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Abstrakt  
Predmetom bakalárskej práce je podrobná analýza vybraného fitnes centra pomocou 
zvolených metód. Je rozdelená do niekoľkých častí. Od popisu jednotlivých metód 
analýz vonkajšieho a vnútorného prostredia, cez vymedzenie problémov a nedostatkov 
zistených aplikáciou týchto  metód na podnikateľský subjekt, sa postupne prechádza na 
odporúčania, ktoré predstavujú najefektívnejšie a najreálnejšie moţnosti riešenia 
problémov danej organizácie.  
 
Abstract 
The subject of this thesis is a detailed analysis of a chosen fitness center by means of 
chosen methods. It is divided into several parts.We are gradually going from the 
description of each method of analysis of the external and internal environment, through 
the allocation of problems and defaults determined by the application of these methods 
on the business subject, to the references that are representing the most effective and the 
most realistic options of solutions of problems of the given organization. 
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ÚVOD 
Zdravý ţivotný štýl, zdravá výţiva, alebo zdravie všeobecne je v posledných rokoch 
novoobjaveným trendom a jedným z najpouţívanejších pojmov moderných ľudí, na 
ktorý sa začal, konečne, klásť taký význam, ktorý mu aj náleţite patrí. Nesúvisí to len 
so zachovaním plnohodnotného ţivota jednotlivcov, zníţením finančných výdavkov 
domácností na lieky a zdravotnú starostlivosť, ale aj z pohľadu veľkých a malých firiem 
zastáva táto vzácna komodita – zdravie, významné miesto. Prestoje, nesplnené lehoty a 
iné náklady firmy, ktoré sú zapríčinené absenciou zamestnancov z dôvodu 
práceneschopnosti zo zdravotných dôvodov sú veľmi vysokou daňou za podceňovanie 
niečoho ako prevencia a predchádzanie zdravotných problémov a onemocnení, 
prostredníctvom zvýšenej pohybovej aktivity a zníţenou konzumáciou nezdravých 
jedál. Fitness centrá patria k zariadeniam, ktoré pomáhajú predovšetkým posilniť 
zdravie fyzické aj psychické, prevencii pred onemocnením, alebo rýchlejším zotavením 
a rekonvalescencii po zranení. Aj napriek tomu, ţe tieto centrá ponúkajú tak lukratívnu 
príleţitosť, ich sluţby vyuţíva stále veľmi nízke percento ľudí. V porovnaní s nedávnou 
minulosťou čísla predstavujúce počet návštevníkov fitnes centier rastie a investovanie 
spoločností do benefitov, nielen vo forme voľných vstupov do posilňovní taktieţ stúplo, 
stále je však priestor na zlepšovanie. Lepšia spolupráca Fitnes centier a spoločností, 
organizácii a firiem, malých či veľkých, by mohla mať priazniví vplyv na rast výnosov 
športových centier, zvýšenie ich návštevnosti a neustále zlepšovanie poskytovaných 
sluţieb posilňovní a im podobným zariadeniam. Na druhú stranu z takejto spolupráce 
profitujú aj dané firmy. Pri zlepšenom zdraví a väčšej psychickej pohode, ktorú pohyb 
a šport celkovo dokázateľne prináša, by sa to nepochybne premietlo do zvýšenej 
produktivity práce a ušetrením rôznych nákladov firmy, ktoré vznikajú pri 
práceneschopnosti zamestnancov. Dovolím si taktieţ tvrdiť, ţe uzatváranie takejto 
spolupráce a väčšia informovanosť verejnosti o pozitívnych vplyvoch navštevovania 
takýchto zariadení na celkový zdravotný stav, dosiahnutie estetickej postavy bez 
prebytočných tukov je jediným spôsobom ako prilákať viac ľudí do vyššie spomínaných 
zariadení a zvýšiť ich výnosnosť a zároveň zvýšiť kvalitu ţivota ľudí po zdravotnej 
stránke.  
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CIELE PRÁCE A METODIKA 
Vychádzajúc z výsledkov aplikovaných analýz na podnikateľský subjekt, so zreteľom 
na finančnú situáciu a vlastné skúsenosti, navrhnúť najefektívnejšie riešenia súčasných 
problémov fitnescentra. Medzi najváţnejšie problémy radíme predovšetkým nízku 
návštevnosť fitnescentra a nízku ziskovosť. Za tieto problémy zodpovedá predovšetkým 
nevyhovujúci stav prevádzky, nedostatočné vybavenie a neprofesionálny prístup 
zamestnancov.  
Teoretické vedomosti o vybraných analýzach previesť na fitnescentrum, za účelom 
poukázania na slabé a silné stránky podniku, ktoré sú dôvodom zniţujúceho sa počtu 
zákazníkov, alebo v opačnom prípade, ktoré predstavujú vhodný odrazový mostík na 
posilnenie postavenia danej prevádzky na trhu. Pouţitím jednotlivých metód posúdiť 
vonkajšie a vnútorné prostredie podniku, v ktorom sa nachádza, poukázať na moţné 
príleţitosti a hrozby, s ktorými, v prípade ich vzniku, bude musieť adekvátnym 
spôsobom pracovať.  
Následne navrhnúť čo najreálnejšie a najvhodnejšie spôsoby riešenia zistených 
nedostatkov a zlepšenie celkového stavu fitnescentra a jeho sluţieb.  
Jedným z čiastkových cieľov je taktieţ posúdenie konkurencieschopnosti podniku 
a moţnosť získania určitej konkurenčnej výhody voči ostatným prevádzkovateľom.  
Metodika 
V teoretickej časti budú vysvetlené jednotlivé vybrané metódy analýz, pričom PESTLE 
analýza, ktorá skúma vonkajšie prostredie podniku, bude rozobraná ako prvá. Po nej 
bude nasledovať Porterova analýza, zameraná na skúmanie piatich hybných síl 
konkurencie. Nakoniec sa budeme zaoberať SWOT analýzou, ktorá spája vnútorné 
a vonkajšie prostredie a vyhodnocuje jak slabé a silné stránky, tak príleţitosti a hrozby, 
ktoré vyplývajú z daného prostredia. Po následnej aplikácii týchto metód bude 
nasledovať časť, zameraná na návrh riešení, ktoré predstavujú najlepšiu alternatívu na 
dosiahnutie zadaných cieľov.   
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1 TEORETICKÁ ČASŤ 
Teoretická časť obsahuje teoretické poznatky o jednotlivých pojmoch, metódach analýz 
a ich následnej aplikácii na zvolený podnikateľský subjekt. Analýza je zameraná 
predovšetkým na okolie podniku (PESTLE analýza), konkurencie schopnosť (Porterova 
analýza piatich síl) a samozrejme silné, slabé stránky a príleţitosti, hrozby (SWOT 
analýza) pôsobiace na konkrétne zariadenie. 
 
1.1 Analýza ako pojem 
Pojem analýza môţeme chápať ako rozloţenie určitého komplexu na jednotlivé súčasti, 
celky, z ktorých sa celok skladá. Podniky, čoraz naliehavejšie, potrebujú jasné stratégie 
ukazujúce smer cesty vedúcu k naplneniu strategických cieľov alebo vízií, ktoré si 
podnik stanovil. Podniky musia adekvátnym spôsobom reagovať na zmeny prebiehajúce 
na trhu a neustále sa snaţiť o odlišnosť od konkurentov a jedinečnosť ponuky. 
Strategické riadenie, formulácia stratégie a určovanie strategických cieľov je proces, 
ktorý by mal smerovať k vnímaniu potenciálnych príleţitostí pre podnik. 
Neodmysliteľnou súčasťou tohto procesu je práve strategická analýza. (Sedláčková, 
2006). 
V kaţdej funkcii managementu (plánovanie, organizovanie, riadenie a kontrolovanie),  
tvorí analýza nosnú časť z dôvodu identifikácie danej problematiky a charakterizovanie 
hlavných bodov pre rýchle, efektívne riešenie. Analýzu môţeme aplikovať na celý 
podnik, alebo len na jeho časti. Najväčší význam má analýza však pri plánovaní 
a kontrole, čo predstavujú prvotnú a konečnú fázu prvkov managementu (SYNEK, 
2004). 
1.1.1 Strategický management  
Strategický manaţment podľa Bowmana predstavuje: „Rozhodnutí o výrobcích, 
umístění a jmenování vrcholového vedení předstvují závažná rozhodnutí. Trvale 
ovlivňují (k lepšímu nebo k horšímu) výkon organizace. Způsob, jakým se tato závažná 
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(„strategická“) rozhodnutí činí a jakým se uskutečňují, lze charakterizovat jako proces 
strategického managementu.“ (BOWMAN, 1996, s. 9). 
Strategický management, alebo strategické riadenie predstavuje činnosť, ktorá formuje, 
udáva smer ďalšieho rozvoja podniku. Je to mimoriadne zloţitý proces, ktorého cieľom 
je udrţiavať zhodu medzi cieľmi a zdrojmi podniku na jednej strane a na druhej strane 
podmienkami na trhu. Práve pri tomto procese sa vrcholoví manaţéri snaţia formulovať 
stratégiu týkajúcu sa jednotlivých aspektov organizácie pri dosahovaní cieľov. 
Poskytujú odpovede na otázky súvisiace so samotnou situáciou firmy na trhu ako aj 
spôsobu, akým sa do danej situácie dostala. (BOWMAN, 1996). 
 
Obr. 1: Strategické management (Zdroj: BOWMAN, 1996) 
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1.1.2 Strategická analýza 
Cieľom strategickej analýzy je identifikovať a ohodnotiť všetky faktory, o ktorých 
môţeme predpokladať, ţe budú mať vplyv na konečnú voľbu stratégie a cieľov 
podniku. Je nutné vychádzať pritom z odhadu budúcich trendov a javov, ktoré môţu 
v budúcom období nastať. Úlohou stratégie je to, aby podnik bol pripravený na všetky 
tieto situácie a vedel na ne adekvátne reagovať. Je preto veľmi podstatné neustále 
zhromaţďovať nové informácie umoţňujúce odhalenie budúcich trendov 
a predchádzanie rizík, ktoré môţu mať pre podnik negatívny dopad. (SEDLÁČKOVÁ, 
2006).  
1.1.3 Analýza rizík 
Pojem riziko predstavuje vzájomné pôsobenie hrozby a určitého aktíva. S týmto 
termínom sa však spájajú aj pojmy ako neurčitý výsledok (musia existovať aspoň dve 
varianty riešenia, výsledku), alebo jeden z moţných výsledok je neţiaduci. Elimináciou 
vzniku rizík sa zaoberá práve analýza rizík – tento pojem sa dá chápať ako proces 
definovania hrozieb, pravdepodobnosť ich uskutočnenia a dopadu na aktíva podniku. 
Analýza rizík sa nemusí zaoberať rizikami, hrozbami, ktoré nepôsobia negatívne na 
ţiadne aktívum. Riadenie rizík spadá pod útvar nazvaný riskmanagement, resp. 
management rizík (SMEJKAL, 2013). 
 
1.2 PESTLE analýza 
Úspešnosť kaţdého podniku ovplyvňujú tak ako vnútorné, tak aj vonkajšie faktory. Na 
to, aby podnik dosahoval čo najlepších výsledkov na trhu, je dôleţité aby bol vytvorený 
súlad medzi jeho stratégiou a okolím podniku, v ktorom sa nachádza. Je preto veľmi 
podstatné sledovať vonkajšie prostredie podniku prostredníctvom analýz a vyhodnotení 
faktorov, ktoré pôsobia na podnik z vonku. Tieto činnosti môţu podniku odhaliť, ktoré 
faktory sú pre podnik dôleţité, perspektívne a môţu mu priniesť konkurenčnú výhodu. 
Analýza by sa mala zaoberať identifikáciou súčasného stavu, ale mala by obsahovať aj 
predpoveď budúceho vývoja okolia. 
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Metóda PESTLE slúţi k strategickej analýze rôznych faktorov vonkajšieho prostredia 
pôsobiacich na organizáciu, ktoré by mohli predstavovať budúce príleţitosti alebo 
hrozby. Táto metóda tvorí podklad pre vypracovanie prognóz ďalšieho rozvoja 
organizácie, s prihliadnutím na schopnosť vonkajších faktorov ovplyvňovať rôzne 
aspekty (GRASSEOVÁ, 2010). 
Z toho vyplýva, ţe metóda PESTLE je vyuţívaná predovšetkým vtedy, keď sa firma 
pripravuje realizovať určitý projekt či uţ na domácom, alebo zahraničnom trhu 
a potrebuje získať informácie o faktoroch, ktoré by mohli daný projekt, respektíve firmu 
ako celok ohroziť, alebo naopak zvýšiť úspešnosť plánu. Môţe sa však pouţiť aj pri 
rozhodovaní o svojom dlhodobom strategickom zámere, alebo zvaţovaní nových 
investícii do podniku (ZIKMUND, 2010). 
Účelom PESTLE analýzy je získať odpoveď na tieto tri základné otázky:  
 Ktoré z vonkajších faktorov majú vplyv na organizáciu? 
 Aké sú moţné účinky týchto faktorov? 
 Ktoré z vonkajších faktorov sú v blízkej budúcnosti najdôleţitejšie? 
(GRASSEOVÁ, 2010). 
Akronym PESTLE je jednotne uţívaným názvom aţ v posledných desaťročiach. Prvým 
predchodcom PESTLE analýzy bola takzvaná ETPS analýza, ktorá bola vytvorená 
v šesťdesiatych rokoch Francisom J. Aguilarom, ktorý sa zaoberal monitorovaním 
obchodného prostredia. ETPS analýza bola mnemotechnická pomôcka pre sledovanie 
vonkajšieho prostredia. Jednalo sa o analýzu ekonomických, technologických, 
politických a sociálnych faktorov. Od tej doby prešla analýza historickým vývojom 
a dostala sa do podoby v akej ju poznáme dnes. Jej názov môţe mať niekoľko variácii 
a závisia od toho, v akom poradí skúmame jednotlivé faktory vonkajšieho 
prostredia(napr. SLEPTE, STEPLE, PESTEL, ...) (GRASSEOVÁ, 2010). 
Táto analýza podľa teda zahŕňa tieto faktory:  
 P – politické 
 E – ekonomické 
 S – sociálne 
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 T – technologické 
 L – legislatívne 
 E – ekologické (GRASSEOVÁ, 2010). 
 
1.2.1 Politické faktory 
Analýza politických faktorov sa orientuje predovšetkým na stabilitu politickej scény, jej 
rozloţenie a fungovanie. Znamená to forma, existencia a vplyv politických osobností, 
zmeny politických strán vo vláde, ktoré môţu ovplyvňovať podmienky a zákony 
v oblasti podnikania v sfére kde daná firma pôsobí, politický postoj voči zahraničným 
investíciám, konflikty so zahraničím, vzťah k štátnemu priemyslu a pod. 
(GRASSEOVÁ, 2010). 
1.2.2 Ekonomické faktory 
Medzi ekonomické faktory radíme napríklad hodnotenie makroekonomických 
ukazovateľov ako miera inflácie, úroková miera, výška HDP, menová stabilita 
a podobne. Od ich vývoja je podnik významne ovplyvnený. Predmetom skúmania sú aj 
finančné zdroje (napr. bankový systém, dostupnosť a formy úverov, náklady na 
pôţičky, ...) a daňové faktory ako napríklad výška daňových sadzieb a ich vývoj, clo 
a pod. Ekonomický rast vedie k zvýšenej spotrebe, čo predstavuje zvýšenie príleţitosti 
na trhu. Úroveň úrokových mier taktieţ veľmi výrazne ovplyvňuje celkovú ekonomiku 
podniku, skladbu pouţitých finančných prostriedkov a investičnú aktivít podniku 
(SEDLÁČKOVÁ,2006). 
1.2.3 Sociálne faktory 
Sociálnymi faktormi chápeme predovšetkým demografické charakteristiky (veková 
štruktúra, pracovné preferencie, geografické rozloţenie, etnické zloţenie, ...) sociálno – 
kultúrne aspekty ako ţivotná úroveň, pohlavie, vzdelanie, schopnosti a zručnosti atď. 
Táto časť sa povaţuje za najľahšie zostaviteľnú, resp. zistiteľnú z celej analýzy a to 
z dôvodu získania informácii zo štatistických údajov a rôznych verejne dostupných 
prieskumov. Je dôleţitá najmä pre podniky poskytujúce sluţby, alebo predaj konečným 
spotrebiteľom (GRASSEOVÁ, 2010). 
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1.2.4 Technologické faktory 
Podpora vedy a výskumu, nové vynálezy, realizácie nových technológií, alebo obecná 
technologická úroveň spadá do časti analýzy technologických faktorov. Radíme sem aj 
telekomunikácie a otázky infraštruktúry. V niektorých prípadoch sa sem zaraďujú aj 
oblasti práva, ako duševné vlastníctvo, alebo časť legislatívy, ktorá sa dotýka reguláciou 
priemyslu a ekológie, zvlášť keď sa jedná napríklad o moţnosť obchodovania 
s emisiami (ZIKMUND, 2010).  
Sledovaním technických a technologických zmien, ktoré v okolí prebiehajú sa podnik 
môţe vyhnúť zaostalosti voči konkurencii. Zmeny v technickom rozvoji môţu veľmi 
dramaticky a náhle ovplyvniť okolie, v ktorom sa podnik nachádza (SEDLÁČKOVÁ, 
2006). 
1.2.5 Legislatívne faktory 
Za legislatívne faktory povaţujeme  napríklad existenciu a funkčnosť podstatných 
zákonných noriem ako obchodné právo, daňové zákony, legislatívne omedzenia 
týkajúce sa napríklad distribúcie a ekologických opatrení, pracovných podmienok 
a pod. Patrí sem však aj aspekty ako funkčnosť súdnictva, vymoţiteľnosť práva 
(GRASSEOVÁ, 2010). 
1.2.6 Ekologické faktory 
Do kategórie ekologických faktorov patria prírodné a klimatické vplyvy, globálne 
prírodné hrozby, klimatické zmeny, ale aj legislatívne obmedzenia týkajúce sa 
ţivotného prostredia či stále častejšie otvárané otázky vyčerpania neobnoviteľných 
zdrojov energie, úbytok ozónovej vrstvy, skleníkové plyny a podobne. Môţeme sem 
zaradiť aj otázky nakladania s odpadmi, ochrana ohrozených druhov rastlín alebo 
zvierat (GRASSEOVÁ, 2010). 
1.3 Analýza konkurencie v odvetví – Porterov model 
Michael E. Porter, zakladateľ tejto analýzy, predpokladal, ţe ziskovosť v určitom 
odvetví závisí od piatich dynamických faktoroch, ktoré ovplyvňujú či uţ cenu ako takú, 
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alebo celkové náklady a investície firiem vynakladaných na udrţanie sa v danom 
prostredí a konkurencie schopnosť voči ostatným rivalom (GRASSEOVÁ,2010). 
Analýza konkurencie nie je dôleţitá len pre formulovanie stratégie podnikania, ale aj 
pre financie korporácií, marketing a mnoho ďalších oblastí podnikania. Konkurenčná 
stratégia sa zaoberá skúmaním moţností, ktoré firme môţu pomôcť efektívnejšie 
konkurovať a tým upevniť jej postavenie na trhu. Konkurenčná stratégia určuje zásady 
ako bude podnik konkurovať, aké by mal mať ciele a ako ich týchto stanovených cieľov 
dosiahnuť (PORTER, 1994). 
Analýza nazývaná aj Porterov päťfaktorový model hybných síl sa najčastejšie vyuţíva 
pri rozhodovaní firiem o vstupe na nový trh. Analýza zahŕňa všetkých päť činiteľov, 
ktoré môţu ovplyvňovať strategickú pozíciu podniku v určitom odvetví, pričom je však 
veľmi dôleţité, uvedomiť si fakt, ţe v kaţdom odvetví majú jednotlivé činitele rôznu 
dôleţitosť a postavenie. Táto metóda teda umoţňuje podnikom presne určite faktory, 
ktoré sú v danom odvetví rozhodujúce pre konkurenciu (GRASSEOVÁ, 2010). 
 
Organizácia analyzuje vplyv týchto päť činiteľov:  
Hrozba silnej rivality na trhu 
Čím viac silných konkurentov pôsobí na určitom trhu tým menej je pre firmu toto 
odvetvie príťaţlivé. Stagnácia, alebo zmenšovanie odvetvia zvyšuje rivalitu. 
Predstavuje to príleţitosť pre podnik, získať vyšší podiel na trhu. Ďalším aspektom, 
ktorý má za následok zvyšovanie rivality v odvetví sú vysoké fixné náklady, ktoré tlačia 
firmy k zvyšovaniu kapacity výroby aj za predpokladu zníţenia cien. Naopak faktormi, 
ktoré môţu zníţiť rivalitu patria veľký záujem konkurentov zotrvať na trhu, vysoký 
počet konkurentov a malá diferencia produktov, ktoré vyrábajú. Otázka: Ako môţeme 
zlepšiť našu pozíciu voči konkurentom?  (GRASSEOVÁ, 2010). 
Hrozba vstupu nových konkurentov 
Hrozby zo strany novej konkurencie môţe eliminovať výška vstupných bariér do 
daného odvetvia. Môţu nimi byť napríklad úspory z rozsahu, kapitálová náročnosť 
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vstupu, prístup k distribučným kanálom, legislatíva a vládne zásahy a iné. Z pohľadu 
firiem sú teda atraktívne trhy, ktorých vstupné náklady sú vysoké a výstupné bariéry 
naopak veľmi nízke. V tomto prípade si bude môcť len niekoľko silných firiem dovoliť 
vstúpiť na trh a naopak neúspešné firmy môţu trh opustiť bez výraznejších problémov. 
Naopak najmenej atraktívne odvetvia sú také, do ktorých sú vstupné bariéry nízke 
a výstupné veľmi vysoké. Vysoké výstupné náklady prinúti, ktoré uţ nemajú 
o pôsobenie na danom trhu záujem, zostať na trhu a bojovať o existenciu. Otázka: Ako 
môţeme zvýšiť bariéry vstupu? (GRASSEOVÁ, 2010). 
Hrozba substitučných výrobkov 
Odvetvie sa pre firmu stáva neatraktívnym ak existuje reálna alebo potenciálna hrozba 
zastupiteľnosti výrobkov subtitútmi. Existencia substitučných výrobkov limituje výšku 
cien a tým aj výšku zisku na trhu. Podniky sú prinútené za daných okolností sledovať aj 
ceny týchto substitútov. Otázka: Čím môţeme zníţiť hrozbu substitútov? 
(GRASSEOVÁ,2010). 
Hrozba rastúcej vyjednávacej sily zákazníkov 
V odvetví kde majú zákazníci veľkú, alebo rastúcu moc pri vyjednávaní, môţeme 
očakávať snahu zákazníkov o zniţovanie ceny, zvyšovanie kvality alebo objemu čím  
môţu zniţovať zisk podnikov. Ich sila rastie výraznejšie ak sú koncentrovaní 
a organizovaní. V prípade, ţe výrobok tvorí podstatnú časť ich nákladov, výrobky nie sú 
diferencované a náklady na zmenu kupovaného výrobku sú nízke k takémuto 
organizovaniu spotrebiteľov dochádza. Zvlášť ak sú kvôli nízkym príjmom citlivý na 
cenu. Predávajúci sa v takýchto prípadoch môţe zamerať na zákazníkov, ktorí nemajú 
aţ takú výraznú vyjednávaciu moc, respektíve vyvinúť takú ponuku, ktorá sa 
neodmieta. Otázka: Ako môţeme zníţiť vyjednávaciu silu zákazníkov? (GRASSEOVÁ, 
2010). 
 
Hrozba rastúcej vyjednávacej sily dodávateľov 
Poslednú silu, ktorá značne ovplyvňuje atraktívnosť odvetvia pre firmy predstavujú 
dodávatelia. Neatraktívnym sa odvetvie stáva ak majú dodávatelia značnú silu 
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a moţnosti zvyšovať ceny alebo zniţovať kvalitu, alebo kvantitu dodávok. Medzi 
aspekty, vďaka ktorým ich sila rastie patria najmä koncentrovanosť dodávateľov, 
poskytovanie jedinečných výrobkov, ak dodané statky alebo sluţby tvoria zásadný 
vstup odberateľa a iné. Podniky sa môţu brániť jedine budovaním dobrých vzťahov 
s dodávateľmi, alebo si zabezpečiť viacero distribučných zdrojov.  Otázka: Ako 
môţeme zníţiť vyjednávaciu silu dodávateľov? (GRASSEOVÁ, 2010). 
Podľa niektorých odborníkov môţeme do Porterovho modelu pridať šiestu silu a tou je 
vláda alebo verejnosť. Zavedenie tohto  „complementors“ alebo „šiestej sily“ býva 
pripisované odborníkovi menom Andrew Grove (GRASSEOVÁ, 2010). 
 
1.4 SWOT analýza 
Môţeme ju zaradiť medzi najpouţívanejšie analýzy strategického riadenia. Za jej 
vytvorenie je zodpovedný Alber Humphrey zo Stanfordskej univerzity. Tento 
výskumný projekt bol financovaný najväčšími korporáciami v USA. Úlohou výskumu 
bolo analyzovať nedostatky v plánovaní a vytvoriť systém riadenia zmien 
(GRASSEOVÁ, 2010). 
Analýzu SWOT povaţujeme za takzvanú súhrnnú analýzu. Je to z dôvodu, ţe vyuţíva 
výsledky z rôznych analýz vnútorného a vonkajšieho prostredia a stavia ich proti sebe. 
V analýze vnútorných moţností organizácie vychádza predovšetkým z disponibilných 
zdrojov podniku a ako s nimi môţeme pracovať a hodnotí súčasný stav firmy.  Naopak 
z analýzy vonkajšieho prostredia vyplýva existencia potenciálnych hrozieb 
a príleţitostí, ktoré môţu v danom prostredí na podnik pôsobiť (GRASSEOVÁ, 2010). 
Zostavenie zoznamu silných a slabých stránok, príleţitostí a hrozieb predstavuje iba 
jednu časť analýzy. Bez nadväzujúcich opatrení, ktoré vyplývajú z vypracovanej matice 
SWOT, ukazujúcej väzby medzi jednotlivými prvkami, stráca analýza svoj zmysel. 
Stratégia pre ďalší rozvoj organizácie sa teda priamo určuje z vytvorenej matice 
(GRASSEOVÁ, 2010). 
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Fázy prevedenia SWOT analýzy:  
 Príprava na zhotovenie SWOT analýzy 
 Identifikácia a hodnotenie silných a slabých stránok – vnútorná analýzy 
 Identifikácia a hodnotenie príleţitostí a hrozieb – vonkajšia analýzy 
 Tvorba matice SWOT (GRASSEOVÁ, 2010). 
Jednou z najpodstatnejších činností pri tvorbe SWOT analýzy je určenie jednoznačných 
účelov za akým bude analýza zhotovená, k čomu získaný výsledok vlastne vyuţijeme 
a definovať oblasti firmy, ktoré budú analyzované (GRASSEOVÁ, 2010). 
SWOT analýza za povaţuje za jednoduchý nástroj na zistenie kľúčových faktorov 
ovplyvňujúcich strategické postavenie podniku. Sedláčková však dodáva: „Často je 
velmi obtížné odhadnout, zda určitý jev znamená príležitost či hrozbu a zda určitá 
charakteristika podniku představuje jeho silnou či slabou stránk. Ohrožení lze za jistých 
předpokladů změnit na příležitost a naopak určitá příležitost se může změnit v hrozbu.“ 
(SEDLÁČKOVÁ, 2006, s. 91). 
V rámci tvorby matice SWOT sú kľúčové dve činnosti : 1 zaznamenanie faktorov so 
strategickým významom, 2 generovanie alternatív stratégií (GRASSEOVÁ, 2010). 
Základným dôvodom tvorby matice SWOT je vlastne vytváranie štyroch alternatív 
stratégii. Predchádza tomu kombinovanie silných a slabých stránok so zistenými 
hrozbami a príleţitosťami (GRASSEOVÁ, 2010). 
Medzi štyri alternatívy stratégii patria: 
 WO stratégia – takzvané hľadanie – vyuţíva príleţitosti na prekonanie slabých 
stránok 
 WT stratégia – takzvané vyhýbanie – vyhnutie sa ohrozeniu a minimalizácia 
slabých stránok 
 SO stratégia – takzvané vyuţitie – podnik môţe vyuţiť vlastné silné stránky 
v prospech príleţitostí – poţadovaný stav, ku ktorému organizácia smeruje 
 ST stratégia – takzvaná konfrontácia – vyuţitie vlastných silných stránok 
v odvráteniu ohrozenia (GRASSEOVÁ, 2010). 
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1.5 Kulturistika a posilňovanie ako súčasť zdravého ţivotného štýlu 
Kulturistika je individuálny šport. Cieľom kulturistiky je dosiahnuť poţadovaného, 
estetického vzhľadu tela. Na súťaţiach sa hodnotí mohutnosť a vyrýsovanosť svalstva, 
symetria a estetičnosť postavy (PACUT, 2010).  
Ak hovoríme o posilňovaní nemáme na mysli šport ako taký (kulturistiku), ale skôr ako 
rekreáciu v telocvični za účelom posilnenia ochabnutých svalov, redukcie tuku, 
prevencia proti osteoporóze a artróze – na posilnenie celkového, duševného aj 
fyzického zdravia (PACUT, 2010). 
1.5.1 História kulturistiky 
Ľudia sa uţ v dávnej minulosti snaţili dosiahnuť čo najkrajšie a najestetickejšie telo. Na 
dosiahnutie tohto cieľa vyuţívali cvičenie s vlastnou váhou, alebo ťaţkými predmetmi, 
cvičenie so zbraňami, alebo s domácky vyrobenými závaţiami. Samozrejme aj samotná 
manuálna práca v tej dobe bola dostatočne namáhavá a pomáhala ľuďom zvyšovať ich 
fyzickú zdatnosť. Hovoria o tom aj rada zachovalých antických sôch, z obdobia 
stredoveku, rôznych atlétov, vyzdvihujúci ich vypracované telá. Uţ tu môţeme sledovať 
filozofické základy kulturistiky. Priamych predchodcov dnešných kulturistov 
nachádzame však aţ v 18. storočí. Títo športovci sa snaţili priviesť svoju postavu do čo 
najestetickejšieho komplexu. Základné princípy cvičenia pre kulturistov na formovanie 
postavy sa začali objavovať v 19. storočí  kedy sa kulturistika začala rozvíjať vo väčšej 
miere. 
Najväčší rozvoj, takzvanou zlatou érou kulturistiky, môţeme nazvať obdobie tridsiatych 
aţ osemdesiatych rokov 20. storočia. Veľká zásluha za rozvoj kulturistiky sa pripisuje 
Eugenovi Sandowovi, ktorý v roku 1903 napísal prvú knihu o kuturistike „Body 
Building“. Jedným z dôleţitých medzníkov bolo obdobie po 2. Svetovej vojne, kedy 
bola zaloţená kulturistická federácia IFBB (Joe a Ben Weiderovy z USA). 
Najvýznamnejší pokrok urobila kulturistika uţ v spomínanom 20. storočí presnejšie 70-
tych rokoch. O tento pokrok sa zaslúţil najmä film Pumping Iron s neuveriteľným 
Arnoldom Schwarzenegrom, ktorého pozná kaţdý a jeho kolegov Loua Ferrigna 
a Franka Columba. Tento film bol o vrcholovej príprave na najznámejšiu a najvyššiu 
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súťaţ kulturistického sveta Mr. Olympia 1975. Prvým víťazom tejto prestíţnej súťaţe 
bol Larry Scott v roku 1965 (PACUT, 2010). 
1.5.2 Zdravotné a ekonomické prínosy fitness a pohybovej aktívnosti 
Ak chceme hovoriť o zdravotných prínosoch fitness a pohybovej aktívnosti musíme 
zdôrazniť nutnosť pravidelnosti vykonávania týchto činnosti – či uţ ide stravovanie, 
alebo posilňovanie. Pozitívny vplyv na organizmus človeka má samozrejme kaţdá 
pohybová aktivita, nie len posilňovanie samotné. Zo zdravotného hľadiska má fitness 
predovšetkým preventívnu funkciu. Pravidelná pohybová aktívnosť môţe zníţiť o 30 – 
50 % riziko neinfekčných chorôb ako napríklad mŕtvice, úmrtia na kardiovaskulárne 
onemocnenia, rakoviny hrubého čreva, infarkt a mnohé iné. Na zozname prínosov 
pohybovej aktívnosti sa vyskytujú aj pozitívna ako zvyšovanie imunitného systému, 
zlepšovanie nálady, zlepšenie metabolizmu, lepší spánok a mnohé iné (KORVAS, 
2013). 
1.5.3 Zdravý ţivotný štýl   
Pod týmto pojmom si kaţdý z nás môţe predstavovať niečo iné. Niekto si predstaví 
vyšportovanú postavu, niekto tanier plný zeleniny. Pod pojem zdravý ţivotný štýl toho 
však spadá oveľa viac. Pojmy ako pohybové aktivity, vyváţená, pestrá, racionálna 
strava a zdravie sa čoraz častejšie objavujú v slovníkoch moderných ľudí, ktorí chcú ţiť 
plnohodnotný ţivot. Jednotlivé zloţky, ktoré spadajú do zdravého ţivotného štýlu, 
nemôţu figurovať samostatne. Jeden pojem od druhého bezpodmienečne závisí 
a podieľajú sa na tom, aby sme našli tzv. bio – psycho – socio – spirituálnu pohodu 
osobnosti. Zdravie je podstatné pre spokojnosť kaţdého človeka a priamo súvisí 
s kvalitou ţivota. Ako uţ bolo spomenuté, dlhodobé zdravie nemôţeme dosiahnuť bez 
racionálnej stravy a pravidelného pohybu (BLAHUTKOVÁ, 2009). 
Pohybová aktívnosť alebo fitness vo všeobecnosti majú aj významné ekonomické 
prínosy, predovšetkým v oblasti zniţovania liečebných nákladov, zvyšovania 
produktivity práce. Výsledky výpočtov, v Spojených štátoch, dokazujú, ţe investícia 1 
USD do podpory pohybovej aktivity vedie k ušetreniu USD 3,2 v zdravotníctve. Taktieţ 
prieskum z roku 1998 dokazuje, ţe pohybovo aktívny človek priemerne ušetrí USD 500 
za rok na zdravotných výdajoch. V roku 2000 boli vyčíslené náklady na liečbu nemocí 
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spôsobených inaktívnosťou ľudí na USD 75 miliárd. Mnohé štatistiky, výskumy, 
výpočty a štúdie po celom svete ukazujú moţnosť zvýšenia produktivity práce, HDP, 
zníţenia výdajov na liečební náklady v miliónoch EUR, ale aj pokles úmrtí, 
dosiahnuteľných zvýšením aktívnosti ľudí, zamestnancov (KORVAS, 2010). 
 
1.6 Marketing 
Zvýšenie počtu fyzicky aktívnych ľudí máme moţnosť zabezpečiť prostredníctvom 
marketingu a veľkej propagačnej akcie pod záštitou známych ľudí, mesta, alebo 
organizácie. Je však veľmi dôleţité zvoliť aj tú správnu formu reklamy, respektíve 
marketingu ako celku. 
Najväčším zdrojom získavania informácii pre zákazníkov je stále tlač. Aj keď sa forma 
získavania informácii líši s prihliadnutím na odvetvie, v ktorom sa nachádzame, vedúce 
postavenie v poskytovaní informácii majú internet, tlač a televízna reklama, ktorú však 
účelne nevyhľadávame (ALSBURY, 2002). 
Čo to vlastne marketing je? Definovanie tohto pojmu je veľmi náročné. Vo 
všeobecnosti chápeme marketing ako manaţérsky proces, vyuţívaný pri hľadaní, 
prijímaní a uspokojovaní potrieb zákazníkov. Toto zhrnutie je však v rozpore s plným 
významom pojmu marketing a celou jeho šírkou. Marketing nemôţeme chápať ako 
samostatnú činnosť, ktorá vystupuje izolovane od ostatných činností podniku 
(MAJARO, 1996). 
V danom odvetví, v ktorom posilňovňa pôsobí,  je však najúčinnejšia však forma 
osobného kontaktu s potenciálnymi zákazníkmi.  
PR alebo presnejšie Public Relations predstavuje účinkovanie na rôznych veľtrhoch, 
výstavách, konferenciách, charitatívnych akciách a podobne, zaručíme záujemcom 
okamţité informácie a poskytneme odpovede na otázky, ktoré by ich mohli zaujímať. 
Popri tom, samozrejme, poukázať na pozitívne stránky posilňovne. Pri tejto forme 
komunikácie má kaţdý záujemca, potenciálny zákazník, pocit jedinečnosti a dôleţitosti. 
Cieľom PR je vytvárať pochopenie, u potenciálnych zákazníkoch, pre činnosť podniku 
a obmedzovať negatívne ohlasy na aktivity, ktoré vykonáva (KANOVSKÁ, 2009). 
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Ďalšími formami osobného kontaktu s ľuďmi s účelom zvýšiť záujem a informovanosť 
o produkte, alebo firme je podpora predaja alebo osobný predaj. Podpora predaja 
predstavuje súbor motivačných nástrojov, ktoré majú krátkodobý charakter pre 
stimuláciu rýchlejšieho, alebo väčšieho nákupu, spotreby. Tým rozumieme rôzne zľavy, 
dlhodobého aj krátkodobého charakteru, kombinácie predaja - nový za starý, vzorky 
zadarmo a pod. (KANOVSKÁ, 2009). 
Osobný predaj predstavuje formu prezentácie produktu, ktorá môţe byť spojená 
s predvádzaním jeho vlastností. Dochádza k tomu pri osobnom kontakte predajcu 
s potenciálnym zákazníkom. Hlavným nástrojom je obojstranná komunikácia medzi 
predajcom a kupujúcim (KANOVSKÁ, 2009). 
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2 ANALÝZA SÚČASNÉHO STAVU 
V tejto časti sa budeme zaoberať analýzou súčasnej situácie, v ktorej sa daný podnik 
nachádza, ako aj samotným predstavením a popisom posilňovne, ktorá je analyzovaná. 
Jednotlivé analýzy, ktoré boli opísané v predchádzajúcej kapitole, budú podrobne 
aplikované na podnikateľský subjekt za účelom vyhodnotenia makro a mikroprostredia, 
v ktorom sa nachádza a ako efektívne dokáţe čeliť jednotlivým vplyvom vonkajších 
a vnútorných faktorov.  
 
2.1 Stručná charakteristika podnikateľského subjektu 
Fitness Gabrhel je zariadenie, ktoré poskytuje sluţby v oblasti fyzického silového 
a kondičného tréningu, zamerané na zdravie a krásu ľudského tela. Je vybavené 
prístrojmi a zariadením, napomáhajúce posilneniu ochabnutých svalov, redukcii tuku, 
náprav rôznych disbalancií spôsobené jednostranne zameraným športom, manuálnou 
prácou alebo naopak sedavým povolaním. Zariadenie je vybavené aj pomôckami pre 
silové športy a disponuje náradím, ktoré sú pre beţné fitnescentrá nevšedné 
a napomáhajú v príprave na súťaţe typu Strongman, silový trojboj a pod. Samostatne 
oddelená miestnosť poskytuje priestory na skupinové cvičenia, kruhové cvičenia 
s vlastnou váhou, strečing prípadne nácvik bojových športov alebo gymnastických 
zostáv.  
2.1.1 História 
Spoločnosť Fitness Gabrhel, s. r. o., bola zaloţená dňa 28. 07. 2003, z čoho vyplýva, ţe 
táto posilňovňa má dlhodobú tradíciu, umiestnenie na trhu, stálych, dlhoročných 
klientov. Počas svojho pôsobenia na trhu prevádzka vystriedala viacero priestorov, 
lokalít. Zakladateľom spoločnosti/fitnescentra je Milan Gabrhel. Ako spoločníkov si 
vybral členov svojej rodiny. Pri jej zaloţení boli hlavné predmety činnosti oveľa širšie 
ako sú dnes. Medzi najdôleţitejšie patrili oprávnenia na prevádzkovanie sauny, masáţi, 
poradenských sluţieb z oblasti výţivy, tréningu, prevádzkovanie solária, kúpa tovaru za 
účelom jeho predaja konečnému spotrebiteľovi, predaj výţivových doplnkov, 
organizovanie kultúrnych a športových podujatí, predaj piva, vína, destilátov a 
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nealkoholických nápojov na priamu konzumáciu. Oprávnenie na prevádzkovanie 
fitnescentra je samozrejmosťou. V minulosti sa spoločnosti darilo oveľa viac. Je to 
spôsobené neustále narastajúcim počtom konkurenčných zariadení, vybavené 
najnovšími strojmi a zariadením. Zníţenie počtu poskytujúcich sluţieb fitnescentrom 
taktieţ prispelo k zníţeniu záujmu zákazníkov o našu prevádzku. Zlé investovanie 
vedenie a spravovanie financií zníţilo moţnosť zvýšiť konkurenčné prostriedky 
a ponúknuť zákazníkom  lepšie prostredie a prostriedky, aké ponúkajú napríklad iné 
prevádzky a fitnescentrá.  
2.1.2 Lokalita 
Fitness Gabrhel sa nachádza v mestskej časti zvanej SIHOŤ. Táto mestská časť je 
pomerne husto zaľudnená a miesto prevádzky je situované priamo uprostred tejto časti. 
Počet obyvateľov, ktorý majú trvalé bydlisko na tomto sídlisku, sa odhaduje na cca 
13 000 ľudí. Dané sídlisko sa skladá prevaţne z panelových bytoviek. V okrajových 
častiach je moţné vidieť niekoľko častí vytvorených z rodinných domov. V danej časti 
mesta sa nachádza väčšina športových zariadení v Trenčíne. Okrem niekoľkých 
fitnescentier sa tam nachádza aj futbalový štadión, tenisové kurty, dva hokejové 
štadióny, beţecké dráhy a podobne. V blízkosti sa nachádzajú aj základné a stredné 
školy čo je veľmi pozitívnym faktorom z dôvodu prilákania potenciálnych zákazníkov v 
aktívnejšom veku vhodnom pre začatie so silovými športmi a tvarovaním postavy. 
Okrem študentov a mládeţe, ktorých zastúpenie je na danom sídlisku vysoké, môţeme 
ako zákaznícku skupinu povaţovať ľudí v produktívnom veku alebo čerstvých 
absolventov, ktorí našli v danom regióne pracovné príleţitosti. Neprehliadnuteľnou 
skupinou sú taktieţ aj seniori, pre ktorých máme zvlášť vedené hodiny. Rôznorodosť 
zákazníckych skupín môţe predstavovať stret záujmov a riziko rôznych nezhôd. 
Jednotlivé časti fitnescentra sú však veľmi precízne riešené takţe si jednotlivé vekové 
skupiny neprekáţajú ani nenarúšajú nijak zvlášť závaţným spôsobom priebeh 
tréningovej jednotky resp. svoje zvyklosti a potreby, na ktoré sú zvyknutý.   
Priestory, v ktorých sa fitnescentrum nachádza, sú súčasťou obchodného domu 
s názvom RADEGAST. Prevádzkovateľ fitnescentra Gabrhel však nie je majiteľom 
týchto priestorov, sú len v prenájme na dobu neurčitú. Výhodnosť, resp. nevýhodnosť 
prenájmu priestorov vyhodnotíme v inej časti tejto práce. V tejto trojposchodovej  
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budove sa nachádzajú prevádzky rôzneho druhu. Okrem posilňovne, ktorá má najväčšiu 
rozlohu a je na najvyššom poschodí danej budovy, sú v jej priestoroch aj tri 
pohostinstvá, lekáreň, vináreň, stávková kancelária kaderníctvo, čistiareň a drogéria. 
Budova bola postavená pred viac ako tridsiatimi rokmi, čo sa stále vo väčšej miere 
odzrkadľuje na estetickom ale aj funkčnom stave budovy. Budova nie je majetkom 
mesta, ale patrí súkromným osobám, ktoré zjavne nepokladajú rozsiahlu rekonštrukciu 
za potrebnú. Nedostatočné zateplenie budovy, neustále pretekanie strechy pri silných 
daţďoch, ale aj rozbité schodiská, opadaná omietka a veľa ďalších nepriaznivých 
faktorov, negatívne vplývajú na zákazníkov, ktorí sa rozhodnú o vyuţívanie sluţieb 
jednotlivých prevádzok v budove. Najviac postihnutá je uţ spomínaná strecha a jej 
pretekanie pri daţdi. Vzhľadom na to, ţe posilňovňa je na najvyššom poschodí priamo 
pod strechou, spôsobuje neustále problémy a škody na majetku prevádzateľovi 
fitnescentra.  Ďalším neprehliadnuteľným problémom je veľmi zle riešené elektrické 
pripojenie a rozvody. Pri zvýšenej náročnosti na elektrický odber – pri spustení 
viacerých prístrojov, prípadne klimatizácie – tak ističe prerušia elektrický prúd. 
Neatraktívny vzhľad budovy nenapomáha pri nalákaní nových zákazníkov aby vyuţili 
našich sluţieb. Na trhu sluţieb majú ľudia čím ďalej väčší výber konkurencie kde budú 
utrácať svoje peniaze. Preto je kaţdý jeden aspekt v boji proti konkurencii veľmi 
dôleţitý a musí práve nám dávať určitú výhodu, za ktorú sú zákazníci ochotní zaplatiť. 
Dostupnosť zariadenia sa zaraďuje medzi pozitívne faktory. K danej budove vedú dve 
hlavné cesty a hneď pod budovou sa nachádza autobusová zastávka mestskej hromadnej 
dopravy, ktorou sa môţeme dosať na dané miesto zo všetkých častí mesta Trenčín. Pre 
väčšinu návštevníkov je však zariadenie tak dostupné, ţe nemusia pouţívať dopravné 
prostriedky, ale danú vzdialenosť zdolajú aj pešo. V letných dňoch je samozrejme pre 
väčšinu ľudí vhodná alternatíva cyklodoprava. Samozrejmosťou je moţnosť dopravenia 
osobným automobilom, ktorá taktieţ nie je problémom. Je k dispozícii pribliţne 10 – 15 
parkovacích miest priamo pod budovou alebo v jej tesnej blízkosti.  
2.1.3 Vybavenie 
Vybavenie, ktoré sa v posilňovni nachádza sa nedá porovnávať s najnovšími prístrojmi 
na cvičenie v novootvorených fitnescentrách a to zo ţiadneho hľadiska. Faktom je, ţe 
stroje sú veľmi staré a v dobe keď boli vyrobené, nebol kladený taký veľký dôraz na 
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ergonometrické aspekty daných strojov na cvičenie. V dnešnej dobe majú všetky 
posilňovacie prístroje svoju takzvanú najideálnejšiu dráhu pohybu, aby bolo pri cvičení 
zapojených čo najviac svalových vláken. Tento aspekt je veľmi diskutabilný. Nie 
kaţdému jedincovi môţe dráha pohybu jednotlivých strojov vyhovovať. Môţeme sa 
stretnúť aj s prípadmi, kedy jednotlivé polohy, pohyby spôsobovali cvičencom bolesti 
alebo nepríjemné pnutie a aj napriek rôznym moţnostiam variabilite nastavení stroja. 
Veľkým pozitívom je však kvalita výroby strojov a ich odolnosť voči opotrebeniu. 
V dnešnej dobe nie je moţné zohnať posilňovací stroj v rovnakej kvalite. Ţivotnosť 
dnešných, účelovo podobných výrobkov je značne obmedzená. Je to z toho dôvodu, ţe 
sa vyrábajú za zámerom častého obnovovania a zadováţenia nových. Sú povaţované za 
takzvané spotrebné tovary. Nehovoriac o ţivotnosti je aj údrţba a oprava jednotlivých 
prístrojov veľmi nákladná a často si výrobca udá výhradné právo na ich servis. To 
spôsobí, ţe v prípade poruchy ste nútený pouţiť opäť sluţby daného poskytovateľa. 
Fitnescentrum disponuje cvičebnými strojmi na všetky partie v počte 20 – 25. Zahrňuje 
stroje na posilnenie lýtkových, sedacích, stehenných, brušných, prsných, chrbtových, 
deltových, tricepsových a bicepsových svalov. Rôzne kladkové, ťahové a tlakové stroje 
slúţia na izolované precvičenie jednotlivých svalových partií. Rôzne polohovateľné 
lavičky v kombinácii s jednoručnými činkami alebo olympiskymi osami poskytujú 
moţnosť precvičiť či uţ ramenné alebo prsné, prípadne iné svalové skupiny zo všetkých 
uhlov. Jednoručné činky v škále od 1 – 40 kg uloţené v stojanoch, taktieţ patria do 
vybavenia fitnescentra. Spomínané olympijské osy ale aj certifikované trojbojárske 
benchové lavičky, ktorých je v celej Európe len zopár, má k dispozícii fitness Gabrhel 
ako jediné v Trenčíne.  
Podľa vybavenia je fitnescentrum rozdelené na niekoľko častí. Jedna časť, dá sa 
povedať, odizolovaná od ostatných, disponuje uţ spomínanými jednoručnými činkami, 
veľkými osami, stojanmi na drepovanie, veľkým mnoţstvom rôzne ťaţkých kotúčov, 
polohovateľnými lavičkami, bench-pressovými lavičkami, klietkou na drepy, a ťaţkými 
cvičebnými strojmi, kde je potrebné väčšiu záťaţ na adekvátne precvičenie partií ako 
napríklad hackendrep, legpress, multipress. Táto časť fitnescentra je z dôvodu 
odhlučnenia a eliminácie nárazov a zničenia podlahoviny pokrytá gumami.  
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Ďalšou časťou je takzvaná strojová časť, kde uţ ako z názvu vyplýva, sa nachádzajú 
ostatné cvičebné stroje. Nachádzajú sa tam kladkové veţe alebo stroje určené na 
precvičenie jednotlivých partií. Slúţi ako prechodový stupeň medzi aeróbnou zónou 
a časťou so ţelezom.  
Poslednou časťou je aeróbna časť, kde sa nachádzajú rôzne beţecké a veslovacie 
trenaţéry, rotopédy, beţecké pásy a orbitreky. Okrem týchto prístrojov sú tam taktieţ 
jednoručné činky v rozmedzí od 1 do 10 kíl. Polohovacie lavice. Na zemi sú tatami, 
ktoré môţeme pouţiť pri cvičení v ľahu na chrbte respektíve v sede. Nemôţu 
samozrejme chýbať pomôcky, na cvičenie, ktoré kompletizujú moţnosti precvičenia 
kaţdej jednej svalovej partie, slúţiace predovšetkým pre ţeny. Sú to najmä švihadlá, fit 
lopty, expandery, výstupy, kettlebely a rôzne iné.  
Okrem priestorov, ktoré boli vyššie popísané, sa vo fitnescentre nachádzajú aj ďalšie 
miestnosti. Jednou z nich je miestnosť, v ktorej je celá podlaha pokrytá ţinenkami 
a vyuţíva sa na rôzne strečingové cvičenia, prácu s vlastným telom, skupinové cvičenia, 
nácvik gymnastických zostáv alebo bojových športov, nachádza sa v nej taktieţ stojan 
na boxovacie vrece. Ďalšia miestnosť je zariadená a vyuţívaná na poskytovanie 
masérskych sluţieb. Je vybavená elektrickým masérskym kreslom, umývadlom 
a ďalšími pomôckami ako napríklad lávové kamene, banky a podobne.  
Ďalšia miestnosť bola v minulosti pouţívaná na prevádzkovanie solária. Bohuţiaľ jeho 
údrţba a servis bol značne zanedbaný, morálne aj fyzické opotrebenie bolo veľké 
a z týchto dôvodov bola táto sluţba vyradená. Dnes daná miestnosť slúţi ako pamätná 
miestnosť, kde sú odloţené všetky ocenenia a články z novín o súťaţiacich, ktorý 
reprezentovali fitness  Gabrhel.  
Vybavenie ako samostatné šatne, sprchy a WC pre muţov a ţeny je samozrejmosťou. 
 
2.2 PESTLE analýza 
V tejto časti sa budeme zaoberať konkrétnymi faktormi vonkajšieho prostredia, ktoré 
majú schopnosť ovplyvňovať pôsobenie fitnescentra a jeho postavenie na trhu. Toto 
pôsobenie môţe mať jak pozitívny tak aj negatívny dopad na firmu. Organizácia, alebo 
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firma zväčša nie je schopná tieto faktory nejako riadiť. Môţe sa ich pôsobeniu jedine 
prispôsobiť, alebo včasnou a efektívnou analýzou zníţiť negatívne dopady na firmu, 
respektíve posilniť pozitívny účinok týchto faktorov.  
2.2.1 P – politické faktory  
Politické faktory sú dôleţité z dôvodu ich schopnosti ovplyvňovať aj legislatívne, aj 
ekonomické aspekty. Na Slovensku je politická scéna stabilná a vládnucou stranou je 
strana SMER ich orientácia je skôr ľavicová. Okrem nej sa v parlamente nachádza 
ďalších päť strán. Značná prevaha ich počtu hlasov v Národnej rade zapríčinila, ţe sa 
strana dostala do monopolného postavenia a majú moţnosť odsúhlasiť si všetky 
legislatívne zmeny a návrhy, ktoré navrhne. Politický systém na Slovensku je 
parlamentného typu, takţe najvyšším legislatívnym orgánom je parlament. Obchodné aj 
politické vzťahy so zahraničím sú stabilné. 
Vyhlásenia a legislatívne zmeny sa podnikania v oblasti pohybových aktivít, so zmenou 
vládnucich, strán moc nemenia. Môţe sa však meniť financovanie jednotlivých sektorov 
zo štátneho rozpočtu. Celkovo sa do športu investuje, stále, pomerne nízke percento 
financií.  Prípadné zníţenie financií do oblasti športu zo štátneho rozpočtu nemajú na 
našu spoločnosť ţiadny vplyv z dôvodu, ţe sa jedná o súkromnú právnickú osobu. 
Výraznejšie hrozby na trhu poskytovania sluţieb z oblasti fitnes, vplyvom politických 
zmien, by nemali vzniknúť a výrazne ovplyvniť či uţ fungovanie, alebo stratégiu 
posilňovne.  
2.2.2 E – ekonomické faktory 
Zameriame sa na podstatné ekonomické ukazovatele a ich zmenám, ktorým sa musí 
kaţdá organizácia prispôsobiť, pretoţe neexistuje moţnosť ich ovplyvnenia. Ide 
o makroekonomické a mikroekonomické ukazovatele. V našom prípade, v prostredí 
v akom fitnescentrum pôsobí , sú dôleţité otázky najmä z oblasti: 
Zamestnanosti – ak bude v danom regióne nízka zamestnanosť, predstavuje to pre firmu 
zníţenie  počtu potenciálnych zákazníkov, pretoţe sa zníţia disponibilné prostriedky 
ľudí, ktoré by mohli pouţiť na sekundárne potreby. Ľudia svoje prímy budú 
prerozdeľovať na primárne potreby ako bývanie, stravovanie a zabezpečenie základných 
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štandardov. Vo všeobecnosti je známe, ţe ak dochádzajú prímy, investície, prvé sa rušia 
poloţky ako záľuby a voľnočasové aktivity.  
Zamestnanosť v Trenčianskom samosprávnom kraji v januári tohto roku (2015) patrí 
medzi najniţšie z celého Slovenska. Jej hodnota bola pribliţne 9,52 %. Pričom priamo 
v okrese Trenčín táto hodnota dosiahla ešte pozitívnejšej hodnoty a dosahovala 7,82%. 
Z toho vyplýva, ţe z hľadiska miery nezamestnanosti je prostredie, v ktorom sa fitnes 
centrum Gabrhel nachádza, hodnotené ako pozitívne (TASR, 2015)1.  
Cenová a daňová politika rovnako vo veľkej miere ovplyvňuje počet zákazníkov a tým 
pádom aj výšku ziskov pre fitnescentrum. Čím vyššia bude cenová hladina iných 
výrobkov a sluţieb, ktoré budú z hľadiska preferencii a potrieb dôleţitejšie, tým menej 
budú ľudia ochotní platiť za „nadštandard“ vo forme vstupu do posilňovne. Ak sa na to 
pozrieme z iného uhľa pohľadu, tak zákazníci si oveľa častejšie vyberajú 
konkurenčných poskytovateľov sluţieb, ktorí majú niţšie ceny. Preto je veľmi dôleţitý 
spôsob akým zvolíme cenu nami poskytovaných sluţieb.  
Inflácia taktieţ môţe zohrávať značnú úlohu v prostredí poskytovateľov sluţieb. 
Priemerná miera inflácie by mala, podľa najnovších štatistík, dosiahnuť v roku 2015 
hodnotu 1,2%. Táto hodnota predstavuje miernu infláciu, čo by nemalo predstavovať 
rapídne zvyšovanie cien. Štatisticky vyplýva, ţe za rok 2014 nebola na území 
Slovenskej republiky zaznamenaná ţiadna výrazná zmena cenového vývoja 
(POŠTOVÁ BANKA, 2015).  
2.2.3 S – sociálne faktory 
Ako bolo spomenuté v teoretickom popise PESTLE analýzy, v tejto časti sa budeme 
zaoberať sociálnymi faktormi, ktoré môţu ovplyvňovať pôsobenie organizácie na trhu. 
Sú nimi najmä demografické a geografické údaje, preferencie, záľuby, ale aj 
vzdelanosť, vek a iné, ktoré sú charakteristické pre naše prostredie. Keďţe významne 
ovplyvňujú výšku dopytu, je dôleţité ich analyzovať veľmi dôkladne. Informácie 
môţeme získať prostredníctvom rôznych štúdií, ankiet, informácií zo štatistických 
úradov a podobne.   
                                                 
1
 TASR = Tlačová agentúra Slovenskej republiky 
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Hustota zaľudnenia v oblasti kde chceme otvoriť, alebo je otvorené fitnescentrum 
hovorí o potenciálnom mnoţstve ľudí, ktorí by mohli mať záujem vyuţívať naše sluţby. 
Pre porovnanie: je oveľa vhodnejšie otvoriť posilňovňu v mieste kde je vyššia 
koncentrácia ľudí (v centre, alebo jeho okraji väčšieho mesta, na sídlisku, pri veľkom 
nákupnom centre, pri stredných, vysokých školách), ako napríklad v obci s nízkym 
počtom obyvateľov. Pred otvorením, by sme mali zistiť aj vek, v ktorom sa obyvatelia 
v danej lokalite nachádzajú. V prípade, ţe vek je veľmi vysoký, tak musíme do našej 
ponuky zahrnúť sluţby, ktoré sú vhodné aj pre ľudí vo vyššom veku, prípadne seniorov, 
na posilnenie ich zdravia a rozvoja, prípadne udrţania ich pohybových moţností. 
Najvhodnejšou alternatívou je, ak sa vek obyvateľov pohybuje v rozmedzí od 16 do 65 
rokov. Vtedy sú fyzicky najaktívnejší a pravdepodobnosť, ţe budú vyuţívať naše sluţby 
je vyššia. Samozrejme vek nie je limitujúcim faktorom navštevovania fitness centra. Sú 
čoraz častejšie prípady, kedy aj seniori vo vyššom veku navštevujú centrá pravidelne. Je 
dokonca dokázané, ţe silový tréning je pre staršie osoby oveľa dôleţitejší a prospešnejší 
ako pre dospievajúcu mládeţ.  
Trenčín svojou rozlohou nepatrí medzi veľké mestá. Svojou rozlohou 8 199,70 ha 
a počtom obyvateľov 55 452 (počet k januáru 2015) patrí však medzi 10 najväčších 
miest na Slovensku. Priemerná hustota zaľudnenia na Slovensku bola za rok 2013 
pribliţne 111,1 obyvateľov na kilometer štvorcový. Hustota zaľudnenia v okrese 
Trenčín dosiahol výšku cca 168 obyvateľov na km2. Priamo  mesto Trenčín má však 
hustotu zaľudnenia oveľa vyššiu a dosahuje aţ 720,1 obyvateľa na km2. Okres Trenčín 
patrí svojou hodnotou medzi jedno z najľudnatejších častí Slovenska a je vysoko nad 
priemerom. Priemerný vek obyvateľov na našom území je okolo 38 rokov. Percento 
ľudí, môţeme povedať v aktívnom veku, vhodnom a odporúčanom pre silovú fyzickú 
aktivitu s pouţitím činiek, je pomerne vysoké. Pohybuje aţ okolo 70 %. Na sídlisku 
Sihoť, kde sa nachádza fitnescentrum, je aj znateľné percento obyvateľov vo vyššom 
produktívnom veku. Preto fit centrum ponúka aj moţnosti pre seniorov vo forme 
skupinových cvičení a zliav na permanentkách (ŠTATISTICKÝ ÚRAD, 2014). 
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Obr. 2: Veková štruktúra obyvateľstva (Zdroj: ŠTATISTICKÝ ÚRAD, 2014) 
 
Rovnako môţe dopyt po sluţbách fitnescentier ovplyvňovať aj fakt, či sú ľudia v danej 
lokalite zamestnávaní vo fabrikách alebo kanceláriách, to znamená či pracujú fyzicky, 
alebo psychicky. Pri ľuďoch s ťaţkou manuálnou prácou, je menšia pravdepodobnosť, 
ţe preukáţu záujem po 12 hodinovej zmene navštíviť posilňovňu. Väčšina z nich sa 
obhajuje tým, ţe majú dostatok pohybu v práci a únava je vyššia ako odhodlanie ísť 
cvičiť. Je to však chybné uvaţovanie. Vykonávanie manuálnej práce jednotvárneho 
charakteru, predstavuje zapájanie len určitých svalových skupín a častí tela. V tomto 
prípade by mala návšteva fitnescentra slúţiť ako nástroj na kompenzáciu a posilnenie 
zanedbávaných častí tela pri vykonávanej práci a zabráneniu rôznych disbalancií, alebo 
ochabnutiu svalových partií, ktoré sú zodpovedné za správne drţanie nášho teľa, 
takzvané posturálne svaly. Naopak pri ľuďoch so zamestnaním sedavého charakteru, je 
veľmi dôleţité, vo svojom voľnom čase vyhľadávať pohybové aktivity zamerané na 
zvýšenie telesnej kondície a posilnenie pohybového aparátu. Ich záujem o poskytovanie 
sluţieb fitnescentier je znateľne vyšší, najme u mladších zamestnancov. 
Taktieţ dostupnosť prevádzky v danej lokalite je rozhodujúca. Moţnosť dochádzať do 
fitnescentra z menších, alebo väčších vzdialenosti rozširuje počet potenciálnych 
zákazníkov. S týmto faktorom sa neodmysliteľne spája aj počet parkovacích miest.  
Dostupnosť fitnescentra hodnotíme ako pozitívnym faktor. Nachádza sa na kriţovatke 
dvoch hlavných ciest. Autobusová zastávka pre medzimestskú dopravu sa nachádza vo 
vzdialenosti asi 600 metrov a zastávka pre mestskú hromadnú dopravu sa nachádza 
priamo pod schodmi vedúcimi rovno k vstupu do posilňovne. Kapacita miest na 
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parkovanie je obmedzená počtom pribliţne 15 osobných áut a nachádzajú sa v blízkosti 
budovy.  
Čím vyššie bude vzdelanie ľudí v danom prostredí, lokalite, tým bude vyššia aj 
informovanosť obyvateľov o priamej úmere medzi pohybom a zdravím, medzi zdravím 
a ekonomickými moţnosťami. Faktom je, ţe ľudia s vyššou vzdelanosťou, alebo vyššou 
mierou záujmu o získavanie informácii, sa starajú o svoje zdravie vo vyššej miere. 
Uvedomujú si skutočnosť, ţe zdravie a fyzická kondícia môţu byť faktormi, ktoré 
moţnosť pracovať a získavať disponibilné zdroje buď zvyšuje, alebo pri jej zanedbávaní 
naopak výrazne obmedzuje. Pri pevnom zdraví sa taktieţ zniţuje výška nákladov, ktoré 
by sme museli vynaloţiť na nákup liekov, úhradu za vyšetrenia, rehabilitácie a podobne. 
Taktieţ je samozrejmé, ţe pri dlhodobej práceneschopnosti sa rapídne zniţujú naše 
prímy, pretoţe sociálny systém nemôţe zabezpečiť aby príjem z nemocenskej 
dosahoval rovnakú výšku ako plat.  
Fenoménom dnešnej doby, ktorý sa čím ďalej tak tým viac rozmáha, je uţ spomínaná 
starostlivosť o naše telo, myseľ a zdravie vo všeobecnosti. Niektorý sa tým zaoberajú 
prevaţne z estetického hľadiska, väčšina však z dôvodu praktického, kde sa zameriavajú 
na predĺţenie stavu komplexnej pohyblivosti jednotlivých častí teľa. Začali si to 
uvedomovať väčšie firmy aj na území SR. V západnom svete je táto idea oveľa viac 
rozšírená, no v našich podmienkach môţeme tento fakt pokladať za zriedkavý ak nie 
ojedinelý. Fyzické osoby, s vyššou informovanosťou a širším všeobecným rozhľadom, 
začali investovať do prevencie proti ochoreniu, respektíve zranení vo forme zdravšej 
stravy a pohybovými aktivitami. Väčšie firmy začali poskytovať zamestnancom 
benefity, ktoré majú slúţiť na posilnenie ich zdravotného stavu, imunity a fyzickej 
kondície vo forme či uţ firemných posilňovní, alebo voľných vstupov do fitnescentier 
a iné. Stále však väčšina obyvateľstva SR a ČR zostáva pohybovo neaktívna a zastávajú 
ľahostajný postoj v otázke prevencie zdravia.  
Vzdelanosť v meste hodnotím taktieţ ako veľmi pozitívnu. Priamo v meste sa nachádza 
niekoľko stredných škôl z rôznym zameraním. V meste sa nachádzajú aj vysoké školy 
ako napríklad City University, alebo známa Trenčianska univerzita Alexandra Dubčeka 
v Trenčíne. Pomer medzi ľuďmi pracujúcimi manuálne a mentálne je pomerne 
vyrovnaný. Na okraji mesta a v jeho blízkosti je niekoľko fabrík zameraných na 
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kovoobrábacie práce, alebo výrobu a montovanie menších častí do rôznych 
elektronických prístrojov alebo áut. Naopak veľmi častými sú aj rôzne účtovnícke 
firmy, banky, poisťovne a úrady. Značnú časť návštevníkov posilňovní, našich klientov, 
predstavujú aj vojenské a policajné zloţky, ktoré majú v Trenčíne svoje kasárne a aj 
veliteľstvo. Z vyššie uvedeného môţeme teda zhodnotiť, ţe sociálne aspekty znamenajú 
len pozitívne príleţitosti pre rozvoj prostredia.  
2.2.4 T – technologické faktory 
Momentálna vláda investuje na vedu, výskum a vývoj v oblasti športu, oproti iným 
krajinám Európskej únie nízke percento. V oblasti fitnes sa nové technológie objavujú 
vo forme vývoja nových cvičebných strojov, alebo zdokonaľovaním a upravovaním uţ 
existujúcich prístrojov. Zostavovanie nevšedných tréningových splitov a samozrejme 
vývojom lepších, účinnejších doplnkov výţivy. Aj samotný vznik nových cvičebných 
štýlov (workout, crossfit) je forma technologického pokroku. V prostredí, v ktorom sa 
nachádza fitnes Gabrhel je veľmi koncentrovaným miestom, kde nájdeme trénerov 
a jednotlivcov, ale aj celé kluby, ktoré stále nachádzajú nové spôsoby a moţnosti 
úpravy tvaru tela a posilnenia svalov. Infraštruktúra a komunikácie sa taktieţ zaraďuje 
do technologických faktorov. Z týchto hľadísk môţeme povaţovať mesto Trenčín za 
veľmi priaznivé miesto pre fungovanie obdobných inštitúcii. Fitnes centrum Gabrhel sa 
však nemá dostatok finančných zdrojov na podporovanie vývoja nových technológii. 
V prostredí akým je napríklad aj prostredie fitnes sa podobné investície  a výskumy 
uskutočňujú len veľmi zriedka. 
Neustály vývoj nových technológii (cvičebných strojov a náčinia) môţe pre 
fitnescentrum znamenať úbytok zákazníkov. Spôsobí to nedostatok investícii na 
modernizáciu a obstaranie daných technológii  a v prípade, ţe budú vyţadované od 
zákazníkov, hrozí moţnosť zmeny dodávateľov a prechod ku konkurencii.  
2.2.5 L – legislatívne faktory 
Legislatívne aspekty sa dotýkajú kaţdého druhu podnikania. Výnimkou nie je ani 
podnikanie v oblasti fitnes a prevádzkovanie posilňovne. Vzhľadom na to, ţe tieto 
aspekty majú na podnikanie a pôsobenie v kaţdom prostredí veľký vplyv, je pre firmy 
dôleţité túto stránku zanalyzovať čo najlepšie. V kaţdej právnej veci sa nájdu určité 
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Legislatívne podmienky, ktoré ovplyvňujú podnikanie tohto typu sa neustále sprísňujú. 
Neustále sa zvyšujúce nároky na prevádzkarov fitnescentier ohľadom ich vzdelania 
a trénerských skúseností. Hygienické a bezpečnostné normy sú kontrolované veľmi 
prísne.  
2.2.6 E – ekologické faktory 
Aj v dnešnej dobe pociťujeme stále rastúci význam ekológie a ochrany ţivotného 
prostredia. Existujú prísne kritéria a podmienky, ktorými sa musia firmy riadiť. 
V oblasti fitnes nezaznamenávame vysoký význam tohto faktoru. Keďţe sa nejedná 
o ţiadny výrobný proces produktu, pri tvorbe ktorého by vznikali odpady zaťaţujúce 
ţivotné prostredie, nie sú kladené na ekologické aspekty vysoké nároky. Dotýka sa nás 
prevaţne recyklácia odpadu, šetrenie elektrickou energiou, pitnou vodou a papierom. 
Do tejto časti analýzy spadajú aj moţnosti katastrofických a klimatických hrozieb. 
Vzhľadom na to, ţe Slovensko sa nachádza v strede Európy v miernom klimatickom 
pásme, nehrozia ţiadne významné prírodné katastrofy, alebo výrazné klimatické zmeny. 
Pri budove, kde sa nachádza fitcentrum, sú kontajnery vyhradené na sklo, papier, plast 
a komunálny odpad čím je zabezpečená moţnosť triedenia odpadu.  
 
2.3 Analýza konkurencie – Porterov päťfaktorový model 
V tejto časti sa budeme zaoberať piatimi silami, ktoré ovplyvňujú dlhodobú ziskovú 
príťaţlivosť prostredia. Výsledky tejto analýzy majú za úlohu podať obraz o tom, či sa 
firme oplatí realizovať, alebo investovať na danom trhu. Dá sa povedať, ţe Porterovu 
analýzu vykonávame prevaţne pred vstupom na nový trh, do nového prostredia. Ako si 
neskôr uvedomíme, v prípade zaloţenia nového fitnescentra v meste Trenčín, by nebolo 
najšťastnejšou investíciou. Posilňovňa má síce na trhu dlhodobú tradíciu, no udrţiavať 
krok s novozakladanými fitnescentrami sa jej nedarí.  
Hrozba silnej rivality na trhu 
Analýza má poskytnúť odpoveď na otázku:  Ako zlepšiť našu pozíciu na trhu oproti 
konkurentom? 
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V meste Trenčín je trh presýtený podnikmi, ktoré prevádzkujú posilňovňu, 
fitnescentrum. Na necelých 82 km2 sa nachádza pribliţne 15 subjektov (posilňovní, fit 
centier) s rovnakým, alebo veľmi podobným zameraním. To nám poskytuje odpoveď na 
otázku, či sa v prostredí nachádzajú silní, agresívni konkurenti. Mnohé z toho sú 
novootvorené prevádzky, ktoré vznikli maximálne pred piatimi rokmi. Ich vybavenie 
a estetický vzhľad sa v ţiadnom prípade nedá porovnať s tým, ktorým disponuje fitnes 
Gabrhel. Nedostatok finančných zdrojov spôsobuje, ţe moţnosti realizácie niektorých 
plánov sú veľmi obmedzené. Ak chceme ponúknuť niečo viac ako štandard, ktorý je od 
zákazníkov očakávaný a vychádzať pri tom z veľmi nízkeho rozpočtu, znamená len 
pokračovať v tradícii. Zamerať sa na spôsob „old school“ a poskytnúť zákazníkom 
pocit, akoby boli v časoch zlatej éry bodybuildigu. Nenakupovať nové stroje a nesnaţiť 
sa vytvoriť estetické, hygienicky nezávadné prostredie, ale práve naopak. Nakúpiť viac 
osí, kotúčov a jednoručných činiek. Potiahnuť celé priestranstvo gumenou podloţkou, 
ktorá je taktieţ menej náročná na údrţbu a na steny polepiť obrázky starých klasikov 
z čias Arnolda Schwarzeneggera. 
 
Hrozba vstupu nových konkurentov  
Analýza má poskytnúť odpoveď na otázku: Ako môţeme zvýšiť bariéry vstupu?  
V okolitých mestách sa kaţdý rok v priemere otvorí jedno aţ  dve fitnescentrá. 
V Trenčíne však povaţujem otvorenie nového fit centra za nezmyselné a neefektívne. 
Predpokladám, ţe aj podnikatelia a investori, vyhodnotili situáciu v meste rovnako 
a nebudú sa pokúšať vstúpiť na trh, kde je tak veľký počet konkurentov. Bariéry vstupu, 
ale aj výstupu z trhu sú pomerne vysoké. Náklady na priestory a vybavenie fitnescentra 
dosahujú vysokých čiastok. Aj keď sa priamo v meste neotvoria ţiadne nové 
konkurenčné zariadenia, je moţné, ţe v okolitých mestách bude neustále narastať počet 
fitnescentier, čo môţe taktieţ spôsobiť úbytok zákazníkov dochádzajúcich s neďalekých 
obcí. Na otázku, ktorou sa zaoberá táto časť môţeme teda odpovedať, ţe trh vytvoril 
počas niekoľkých rokov tak vysoké bariéry, ţe len veľmi bohatý investor, ktorý by bol 
schopný priniesť na trh niečo prelomové, by mohol aj v dnešnej dobe otvoriť na území 
mesta Trenčín nové fitnescentrum.  
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Hrozba substitučných výrobkov/sluţieb 
Analýza má poskytnúť odpoveď na otázku: Čím môţeme zníţiť hrozbu substitútov? 
V dnešnej dobe prichádzajú na trh stále nové metódy a spôsoby cvičenia – posilnenia 
svalových partií či fyzickej kondície. Dnešným fenoménom je predovšetkým cvičenie 
workout, crossfitt, TRX a mnohé iné. Všetky tieto štýly cvičenia sú síce značne odlišné, 
no majú spĺňať jeden a ten istý účel a to posilniť svaly, vytvarovať estetickú postavu, 
zvýšiť kondíciu a fyzickú zdatnosť. Rôzne variácie cvičení môţeme pokladať za 
substitút ku klasickému „cvičeniu so ţelezom“ v posilňovniach. Vzniká stále viac 
centier a priestorov, kde by sa mohli jednotlivé štýly precvičiť či uţ individuálne alebo 
skupinovo. Posilňovne zaznamenávajú úbytok zákazníkov aj z tohto dôvodu. Mladí 
ľudia pokladajú cvičenie v posilňovniach či uţ na strojoch alebo s činkami za zastarané 
a preto volia jeden z nových spôsobov posilňovania. Musím však dodať, ţe pri 
cvičeniach typu crossfit, alebo workout, dochádza k oveľa rozsiahlejším a častejším 
zraneniam, či uţ mäkkých tkanív alebo kostí. Sú zaznamenávané častejšie prípady 
pretrénovania a zranení s tým spájaných – rôzne únavové zlomeniny, pretrhnutie svalov 
a podobne. V týchto disciplínach sa kladie oveľa menší dôraz na precíznosť 
vykonávaných cvikov a techniku. Ďalším pomerne výrazne rozšíreným substitútom 
môţu byť aj domáce posilňovne alebo činkárne. Tieto domácky zriadené činkárne však 
nie sú dostatočne vybavené a nemôţeme pouţiť tak rozsiahle spektrum cvičebných 
metód a spôsobov ako v komerčnej posilňovni. Druhým výrazným nedostatkom 
domácich posilňovní je nedostatočná motivácia, absencia trénerov a iných cvičencov, 
ktorí vám môţu prípadne pomôcť, poradiť, alebo s ktorými sa môţete počas prestávky 
porozprávať a zabaviť.   
Hrozbu substitútov môţeme ovplyvniť len vo veľmi obmedzenom mnoţstve. Môţeme 
však zvýšiť, prostredníctvom marketingu a reklamy, záujem o klasické posilňovanie 
a návrat klientov do posilňovní. Podľa Bureša: „Reklamou oslovujeme cílové skupiny 
zákazníků, cílové tržní segmenty nebo představitele tržních skulin. Účelem reklamy je 
upozornit na produkt, firmu, obchodní nabídku, vzbudit o ně zájem, zakotvit pokud 
možno co nejtrvaleji jejich ecistenci v pozitivním slova smyslu v podvědomí zákazníka  
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a přimnět jej, aby se aktivně zajímal o předmět reklamníko sdelení.“ (BUREŠ, 2002, st. 
109). 
Poukázať na pozitívne stránky klasického cvičenia a ich prednosti pred iným cvičením, 
nesmieme však ani zabudnúť na odborný dohľad trénerov a predchádzaniu úrazov. Je to 
však veľmi zloţité, zvlášť keď vezmeme do úvahy ako veľmi sú propagované 
a komercializované spomínané nové druhy cvičení. V porovnaní s ostatnými hybnými 
silami, ktoré majú schopnosť ovplyvniť výšku vykazovaných ziskov však v danom 
prostredí má hrozba substitutov oveľa menší význam.  
 
Hrozba rastúcej vyjednávacej sily zákazníkov 
Analýza má poskytnúť odpoveď na otázku: Ako môţeme zníţiť vyjednávaciu silu 
zákazníkov? 
Náklady zákazníkov, alebo ak chceme odberateľov na prechod ku konkurencii sú veľmi 
nízke. To vkladá do rúk zákazníkov veľkú vyjednávaciu silu. Existencia veľkého počtu 
konkurenčných subjektov poskytujúcich jednu a tú istú sluţbu, na tak malej rozlohe je 
pomerne limitujúca v otázke zmien cien. Tento fakt zamedzil predovšetkým, ţe si 
jednotlivé podniky nemôţu dovoliť výrazne zvýšiť cenu. Z toho vyplýva, ţe cena 
vstupov je vo všetkých fitnescentrách v Trenčíne porovnateľná. Niţšie ceny vstupov by 
znamenali výrazný pokles výnosov, čo by viedlo k nemoţnosti uhrádzať náklady. 
Naopak výrazné navýšenie vstupov a neposkytnutie adekvátnej protihodnoty sluţieb by 
znamenalo rapídny pokles klientov a záujemcov. Malo by to ešte katastrofálnejšie 
následky ako pri zníţení cien. Jednotlivý konkurenti majú k dispozícii moţnosti 
rôznych sezónnych alebo mnoţstvových zliav, ktoré sú však časovo obmedzené. 
Zákazníci vyţadujú stále kvalitnejšie vybavenie a komplexnejšie sluţby za rovnaké 
ceny. Je prirodzené, ţe ľudia si väčšinou zvolia za rovnaké finančné náklady 
„kvalitnejšie“ (často krát ide však len o novšie) vybavenie posilňovní. V inom prípade 
menia bez výrazného zvýšenia nákladov poskytovateľa sluţieb. Vyjednávaciu silu 
zákazníkov v danom prostredí môţeme zníţiť iba poskytnutím nadštandardných, alebo 
nezvyčajných sluţieb, čím by sme sa v určitom zmysle dostali na úroveň monopolu. 
S obmedzeným rozpočtom sú však tieto moţnosti veľmi obmedzené. Zvyšovanie 
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vyjednávacej sily zákazníkov patrí medzi najvýraznejšie spomedzi faktorov hybných síl 
pôsobiacich na príťaţlivosť odvetvia.  
 
Hrozba rastúcej vyjednávacej sily dodávateľov 
Analýza má poskytnúť odpoveď na otázku: Ako môţeme zníţiť vyjednávaciu silu 
dodávateľov?  
Vyjednávacia sila dodávateľov v našom prostredí nie je aţ taká vysoká. Pretoţe 
fitcentrá nie sú ,vo svojej podstate, závislé od dodávok nijakých tovarov, výrobkov, 
materiálov, alebo súčastí, ktoré by mohli narušiť jeho plynulé fungovanie 
a poskytovanie sluţieb. Jedny z mála dodávateľov, ktoré fitcentrum má sú dodávatelia 
športových doplnkov výţivy a výrobcovia daných cvičebných strojov a zariadení. 
Rôzne proteíny, sacharidové nápoje, iontové nápoje, anabolizéry a mnohé iné, ktoré 
ponúkame našim klientom či uţ na redukciu tuku, alebo naberanie svalovej hmoty. 
Firmy zaoberajúce sa výrobou daných výţivových doplnkov, majú taktieţ veľmi vysokú 
konkurenciu, takţe zvyšovanie ceny, bez adekvátne zvýšenej a zaistenej kvality, by 
malo katastrofálne následky. Zmena dodávateľov výţivových doplnkov nie je nákladná. 
Dodávatelia majú teda rovnaký záujem o spokojnosť s ich sluţbami, ako my z pozície 
odberateľa. V niektorých prípadoch sa dokonca stáva, ţe záujem o dlhodobú spoluprácu 
a snahu o budovanie integračných vzťahov iniciujú práve dodávatelia formou 
poskytovania rôznych ochutnávok, zliav, testerov a rôznych sponzorských balíčkov. 
Výrobcovia strojov a prístrojov na cvičenie majú výrazne niţšiu konkurenciu ako 
predávajúci doplnkov výţivy. Ich vyjednávacia sila je tým pádom výraznejšia no 
vzhľadom na dlhodobú ţivotnosť daných strojov sa nemusia obnovovať v častých 
periódach.  
 Rovnako ako pri hrozbe substitútov ani v tomto prípade nemajú dodávatelia príliš 
veľkú vyjednávaciu silu.   
 
 
42 
 
2.4 SWOT analýza 
SWOT analýza môţe vychádzať z výsledkov rôznych iných analýz vonkajšieho 
a vnútorného prostredia. Slúţi na celkové zhodnotenie súčasného stavu podniku, alebo 
firmy. Výsledky tejto analýzy slúţia na poukázanie na určité aktivity,  ktoré majú byť 
rozvíjané a na formuláciu podnikových stratégii. Identifikácia a hodnotenie silných 
(STRENGTHS), slabých (WEAKNESSES) stránok a príleţitostí (OPPORTUNITIES) 
a hrozieb (THREATS) je nosnou časťou celej analýzy (GRASSEOVÁ, 2010). 
 
Identifikácia a hodnotenie vnútorného a vonkajšieho prostredia:  
Silné stránky  
 Poloha: uţ viackrát spomínaná poloha figuruje medzi poprednými pozitívami 
fitnescentra. Lokalita v strede mestskej časti SIHOŤ predstavuje moţnosť ľahkej 
dostupnosti zo všetkých častí nie len tohto sídliska, ale aj jeho širšieho okolia. 
Disponovanie parkovacími miestami a husté osídlenie v danom prostredí, 
predstavuje pomerne vysoký počet potenciálnych zákazníkov. 
 Rozloha: rozloha je jednou z najpozitívnejších stránok. Fitcentrum nepatrí medzi 
takzvané „pivnicové“ posilňovne, činkárne, ale svojou rozlohou sa zaraďuje 
medzi väčšie prevádzky v Trenčíne. Má to pozitívny vplyv na rozostavenie 
jednotlivých strojov a náradí. Taktieţ to pozitívne hodnotia aj zákazníci, pretoţe 
pri väčšom počte návštevníkov nemáte pocit stiesnenosti a je tam dostatok 
strojov, aby klienti nemuseli na uvoľnenie niektorého z nich pridlho čakať. 
Taktieţ otázka zápachu a ťaţkého – nedýchateľného vzduchu je vďaka väčšiemu 
priestranstvu vyriešená. Vo veľkých priestoroch dochádza k vydýchaniu kyslíka 
oveľa neskôr ako pri stiesnených priestranstvách, čo má na cvičenie veľmi 
negatívne účinky, z hľadiska okysličenia svalov. Ak by aj k takejto situácii došlo 
z oboch strán fitnescentra sú veľké okná, ktoré zabezpečia okamţitý prísun 
čerstvého vzduchu.  
 Dlhodobé účinkovanie na trhu: počas dlhodobej prevádzky Fitness Gabrhel 
navštívilo posilňovňu veľký počet ľudí. To zvyšuje informovanosť u širokej 
verejnosti. Môţe to mať jak pozitívne tak aj negatívne stránky. Pozitívom je, ţe 
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veľa ľudí vie o našej prevádzke a môţe túto informáciu posúvať ďalej, 
odporúčať ju známym a tým prilákať viacerých zákazníkov. Negatívnou 
stránkou môţe byť ak o fitnescentre podávajú ľudia negatívne, alebo nepravdivé  
informácie.  
 Atmosféra: kaţdé fitnescentrum, posilňovňa má nejakú atmosféru. Vo väčšine 
novootvorených fitnescentier to býva veľmi pochmúrna nálada, ţiadna alebo 
veľmi tichá hudba a vyţadovanie veľkého mnoţstva pravidiel a prehnanej 
hygieny. Pre niektorých ľudí tieto fakty predstavujú určitý druh obmedzenia 
a nemôţu sa plne uvoľniť a podať čo najlepší športový výkon. Rôzne prejavy 
motivácie – výkriky, fackovanie, hlasitá hudba sa môţu zdať niektorých ľuďom 
veľmi pochabé, primitívne a v nových fitnescentrách nie sú takéto metódy 
tolerované. Z tohto pohľadu hodnotím menší počet pravidiel vo Fitness Gabrhel 
ako veľmi pozitívny fakt. Priateľská aţ rodinná atmosféra a prístup cvičencov, 
ktorí sa takmer všetci poznajú vo väčšej, alebo menšej miere, vytvára príjemné 
prostredie na cvičenie, alebo odreagovanie, v ktorom môţete byť stopercentne 
uvoľnený a podať maximálne výkony.  
 Poskytovanie masérskych sluţieb: poskytovanie doplnkových sluţieb zvyšuje 
konkurencieschopnosť a renomé kaţdej firmy. Preto by sa kaţdý podnik mal 
snaţiť ponúknuť svojim zamestnancom a zákazníkom určitý nadštandard, ktorý 
by pre nich predstavoval určitú formu vďaky a snahy o budovanie pozitívnych 
vzťahov.   
Slabé stránky 
 Vybavenie fitcentra: patrí medzi najväčšie a najváţnejšie nedostatky posilňovne. 
Nejde ani tak o ich počet, respektíve nedostatok, ale o ich zastaraný a stav. 
Nedostatočná údrţba strojov a ich doba pouţívania prispievajú k častej 
nefunkčnosti zariadenia fitnescentra. Spôsobuje to veľmi negatívne ohlasy  zo 
strany zákazníkov. Fakt, ţe ich následná oprava a uvedenie do pôvodného stavu 
je niekedy veľmi zdĺhavý proces, má za následok nepriame nabádanie klientov 
k zmene poskytovateľa sluţieb – prechod ku konkurencii.  
 Kvalifikácia zamestnancov a trénerov: Tréneri a zamestnanci majú len základné 
vzdelanie ohľadom fitnes a prvý (najniţší) stupeň trénerského oprávnenia. Nie 
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sú poskytnuté moţnosti na ďalšie vzdelávanie a získanie vyššieho stupňa. 
Taktieţ sa nekonajú ţiadne semináre a konferencie pre zamestnancov. 
 Prístup k zákazníkom: väčšina zamestnancov, ktorí pracujú za pultom, nemajú 
ţiadne informácie, vzdelanie ani predstavu o profesionálnom správaní trénerov 
k zákazníkom. Atmosféra, ktorá vo fitku panuje, v značnej miere odľahčuje 
situáciu a nie sú poţadované a očakávané určité náleţitosti na takej úrovni ako 
v iných, nových prevádzkach, kde nie je moţné obhajovať sa rodinným 
prístupom k zákazníkom. Pri skalných klientoch na tomto fakte aţ tak nezáleţí, 
no veľmi dôleţité je urobiť dobrý dojem na nových klientov, ktorí navštívili 
prevádzku po prvýkrát.  
 Vedenie: ďalším faktorom,  na ktorý sa zákazníci veľmi často sťaţujú je vedenie 
fitnescentra. Je to z dôvodu, ţe venuje nedostatočnú pozornosť chodu 
posilňovne a potrebám zákazníkov. Nepreukazuje veľkú snahu o zvýšenie 
reputácie a zabezpečiť fitnescentrum novšími strojmi, ktoré by kaţdý návštevník 
uvítal. Nedostatočné znalosti ohľadom vedenia. 
 Financovanie: spôsob financovania prevádzky daného fitnescentra je veľmi 
znepokojivé a neefektívne. Finančné zdroje, plynúce z hlavnej činnosti, by mali 
byť pouţité na úhradu nákladov, ktoré pri danej činnosti vznikajú. V našom 
prípade sú však tieto zdroje poţité prevaţne na iné, súkromné účely a výdaje nie 
sú riadne evidované. Prostriedky potrebné na úhradu faktúr od dodávateľov sú 
následne získavané z iných nepravidelných zdrojov, ktoré nevyplývajú 
z pravidelnej prevádzky fitnescentra.  
 Spätná väzba voči poţiadavkám zákazníkov: vyjednávacia sila zákazníkov je 
v danom prostredí, ako sme zistili pri Porterovej analýze, veľmi vysoká. Pri 
nerešpektovaní ich poţiadaviek a nezabezpečení štandardných podmienok 
nasleduje, často krát spomínaný prechod ku konkurencii.  
 Stav sociálnych zariadení a spŕch: prednedávnom došlo k malej rekonštrukcii 
spŕch v muţskej šatni. Problémy s týmito sprchami boli dlhodobého charakteru. 
Na oprave sa začalo pracovať aţ po opakovaných haváriách, pri ktorých 
pretekalo veľké mnoţstvo vody do prevádzok pod nimi. Opakované sťaţnosti, 
pravidelné upchávanie odtoku a tým spôsobený zápach donútilo viedlo 
k celkovej výmene vaničiek a odpadových rúr. Aj napriek tejto pozitívnej zmene 
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údrţba spŕch a sociálnych zariadení v pánskych, ale aj v dámskych šatniach je 
veľmi zanedbaná. Nedostatočné udrţiavanie spŕch v hygienicky nezavadnom 
stave spôsobilo niektorým zákazníkom koţné problémy. Ani ich sťaţovanie 
však neprispelo k skoršej výmene spŕch a zabezpečeniu pravidelnej údrţby. 
Príleţitosti 
 Príchod investora: najväčšou príleţitosťou a záchranou pre fitnescentrum 
Gabrhel je príchod investora. Posilňovňa svojou činnosťou nie je schopná 
zabezpečiť dostatočné investície, ktoré by sa vloţili do rozsiahlejšej 
modernizácie a rekonštrukcie budovy a vybavenia fitnescentra.  
 Sponzorské dary: ďalším faktorom, ktorý môţe výrazne ovplyvniť budúce 
fungovanie a chod fitnescentra sú práve sponzorské dary od rôznych organizácii 
a podnikov zaoberajúcich sa fitnes a výţivou. V dnešnej dobe je tento fakt 
takmer nereálny. 
 Zníţenie počtu konkurentov na trhu: zníţenie počtu subjektov poskytujúcich 
sluţby na danom trhu by znamenalo nárast zákazníkov a tým aj nové finančné 
prostriedky, ktoré by sa mohli ďalej vyuţiť na obnovu a kúpu nových strojov 
a vybavenia. V tom prípade by bolo kľúčovým prostriedkom na získanie čo 
najväčšieho počtu zákazníkov práve zavedenie nových zliav a väčšia propagácia. 
Zvýšením nákladov na marketing by sme si však zabezpečili moţnosť oslovenia 
väčšieho počtu záujemcov. V pozitívnom prípade by tieto investície mohli mať 
veľmi rýchlu návratnosť.  
 Nábor nových členov: oslovenie veľkého počtu ľudí formou určitých prednášok 
či uţ na stredných školách, alebo väčších fabrikách formou prednášok 
o zdravom ţivotnom štýle a potrebe navštevovať fitnescentrum, s ponukou 
zaujímavých zliav, by bolo veľmi prínosné nie len pre fitnescentrum samotné, 
ale aj na rozšírenie vedomostí a všeobecného rozhľadu u mladých ľudí, ktorý si 
účelne tieto informácie nevyhľadávajú. Zároveň by to zabránilo nesprávnemu 
uţívaniu doplnkov výţivy, prípadne zneuţívaniu anabolických steroidov, ako je 
to u dnešnej mládeţe beţné. Ponúknutie základných informácii o správnej 
technike vykonávaných cvikov by predchádzalo zraneniam a trvalým 
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následkom, spôsobených nesprávnym cvičením prípadne precenenia vlastných 
síl.  
 Lepšia propagácia: propagácia by bola zabezpečená vyššie spomenutými 
moţnosťami a uskutočňovaním rôznych prednášok a seminárov. Ďalšou formou 
propagácie by mohli byť letáky vhadzované do schránok bytoviek, vo forme 
pozvánky a sľubom krajšej, estetickejšej postavy a pevnejšieho zdravia, 
prípadne zľavového kupónu na permanentku či doplnky výţivy.  
 Podpísanie kontraktu s väčšou firmou prípadne poisťovňou: dohoda s firmami, 
ktoré by mohli určitým percentom  z ceny prispievať svojím zamestnancom na 
permanentky do nášho fitnescentra vo forme benefitov zameraných na prevenciu 
proti neinfekčným chorobám, práceneschopnosti, kardiovaskulárnych chorobám.  
 Usporiadanie súťaţí: súťaţe v rôznych kategóriách pre členov fitnescentra, 
ktorým by stačilo na účasť v súťaţi preukázať sa platnou permanentkou do 
posilňovne. Či uţ silové alebo kulturistické súťaţe pre ţeny a muţov. Odmenou 
by mohli byť voľné vstupy do posilňovne na určitý čas a drobné reklamné 
predmety od dodávateľov výţivových doplnkov. Takéto interné súťaţe, ktoré by 
boli prístupné aj pre verejnosť, by určite zvýšili vedomie o fitnescentre Gabrhel.  
 Zavedenie lukratívnejších zliav: zľavy na permanentky v určitých obdobiach, 
ktoré nepredstavujú špičky návštevnosti. Tieto zľavy by samozrejme museli byť 
obmedzené časovo, alebo mnoţstvovo. V tomto prípade pokladám za vhodnejšiu 
moţnosť, zvoliť práve určitý počet zľavnených permanentiek. 
Hrozby 
 Vstup nových konkurentov na trh: vstup nových, alebo rozširovanie ponuky 
poskytovaných sluţieb jednotlivými konkurentmi nesie zo sebou vysoké riziku 
neustále zniţovania počtu našich kmeňových zákazníkov a záujemcov. 
Ohrozenie prichádza aj s otvorením nových prevádzok mimo mesta Trenčín, 
najmä v menších obciach, z ktorých pochádza určité percento klientov 
fitnescentra. Pri udrţaní cien u konkurentov, spojené s rastom kvality 
poskytovaných sluţieb a vybavenia posilňovní, bude konkurencie schopnosť 
fitnes Gabrhel stále niţšia. Výsledkom  tohto procesu, bez zavedenia 
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podporných opatrení, môţe byť v najhoršom prípade, zrušenie činnosti 
fitnescentra.  
 Zvýšenie záujmu o alternatívne cvičenia: neustály nárast propagácie nových 
moderných foriem posilňovania, či uţ ide o posilnenie s vlastným telom – 
workout, alebo o skupinové cvičenia typu TRX, crossfit a pod. doslova kradne 
zákazníkov z fitnescentier a posilňovní. Je nevyhnutné tomuto nátlaku odolávať 
a zvýšiť propagáciu klasickej formy cvičenia na strojoch. Táto propagácia by 
mala byť prostredníctvom známych osobností, ktoré by poukázali v našej 
kampani na pozitívne stránky a elimináciu nepríjemných zranení pri cvičení „zo 
starej školy“.  
 Zvyšovanie nákladov: elektrická energia, zemný plyn, voda, prenájom. Tieto 
faktory predstavujú 85% z celkových nákladov. Ich neustále zvyšovanie 
predstavuje taktieţ veľký problém. Pri zvyšovaní cien jednotlivých poloţiek 
bude fitnescentrum nútené zvýšiť cenu. Zvýšenie cien predstavuje opätovný 
úbytok zákazníkov.   
 Zmena legislatívy: prísnejšie legislatívne vyhlášky a nariadenia týkajúce sa 
prevádzky fitnescentier môţu mať taktieţ devastujúce účinky. Pri zvýšení 
hygienických noriem, bezpečnostných noriem bude nevyhnutné zvýšiť náklady 
na zabezpečenie prostredia vyhovujúceho nariadeniam. Taktieţ aj zmeny 
v daňových zákonoch, prípadne iných makro a mikroekonomických faktorov, 
môţu zníţiť príťaţlivosť prostredia a priviesť prevádzkovateľov obdobných 
zariadení do krachu  
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2.4.1 Matica SWOT 
Tabuľka 1: Matica SWOT (Zdroj: Vlastné vyhotovenie podľa GRASSEOVÁ, 2010) 
Vnútorné 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Vonkajšie 
Slabé stránky (W) 
 
Vybavenie 
fitnescentra 
Kvalifikácia zamest. 
Prístup k zákazníkom 
Vedenie 
Financovanie 
Spätná väzba  
Stav spŕch a WC 
 
 
 
4 
4 
4 
3 
3 
4 
3 
Silné stránky (S) 
 
Poloha 
Rozloha 
Dlhodobo na trhu 
Atmosféra 
Poskytovanie 
masáţí 
 
 
4 
3 
3 
4 
 
3 
Spolu 25 Spolu 17 
Príleţitosti (O) 
 
Príchod investora 
Sponzorské dary 
Zníţenie počtu 
konkurentov 
Nábor nových členov 
Lepšia propagácia 
Podpísanie zmluvy 
Usporiadanie súťaţí 
Zavedenie vyšších 
zliav 
 
 
4 
4 
 
4 
4 
4 
3 
3 
 
2 
WO stratégia 
„hľadanie“ 
SO stratégia 
„vyuţitie“ 
Spolu 28 
Hrozby (T) 
 
Vstup nových 
konkurentov 
Zvýšenie záujmu 
o iné  
cvičenia 
Zvyšovanie nákladov 
Zmena legislatívy 
 
 
 
4 
 
4 
 
3 
2 
WT stratégia 
„vyhýbanie“ 
ST stratégia 
„konfrontácia“ 
Spolu 13 
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Tabuľka 2: Ohodnotenie závaţnosti dopadu (Zdroj: GRASSEOVÁ, 2010) 
Slovné vyjadrenie závaţnosti jednotlivých faktorov Počet bodov 
Zanedbateľná 1 
Málo významná 2 
Významná 3 
Veľmi významná 4 
Neprijateľná / Najdôleţitejšia 5 
 
Výsledky matice SWOT poukazujú na voľbu najvhodnejšej stratégie pre danú 
prevádzku. Danou stratégiou je WO stratégia, alebo „hľadanie“. Neboli však pouţité 
hodnotenia pravdepodobnosti vzniku hrozieb, alebo výskytu príleţitostí. Odhady 
pravdepodobnosti by mali subjektívny charakter, pretoţe aby boli objektívnejšie museli 
by sa hodnotiť pravidelne v období najmenej piatich rokov a to nie len u daného 
subjektu, ale aj u subjektov porovnateľných predmetom činnosti, veľkosťou a ak majú, 
tak aj víziou.  
 
2.5 Zhrnutie analýz 
2.5.1 Zhrnutie PESTLE analýzy 
Z vykonanej PESTLE analýzy sme došli k záveru, ţe pôsobenie a zmeny  niektorých 
faktorov vonkajšieho prostredia majú na fungovanie a postavenie podniku minimálne, 
alebo ţiadne vplyvy. Týmito faktormi sú politické faktory, legislatívne faktory 
a ekologické faktory. O niečo viac je podnik závislý od zmien sociálnych aspektov. 
Najdôleţitejšími faktormi vonkajšieho prostredia, ktorými by sa mal podnik zaoberať 
a skúmať najviac sú práve ekonomické a technologické faktory. Tie môţu mať 
rozhodujúci dopad jak na pôsobenie podniku na trhu tak aj formu stratégie a smeru, 
akým by sa mal podnik uberať. 
Pri politických a legislatívnych faktoroch sa nepredpokladá, z dôvodu neustále 
zvyšujúceho sa záujmu o fitness a zdravý ţivotný štýl, zo strany vlády, príprava 
50 
 
zákonov a vyhlášok, ktoré by mohli vo väčšej miere sťaţiť moţnosť jednotlivcov, 
rozvíjať sa v danej oblasti ako ani obmedziť pôsobenie zariadení na poskytovanie 
sluţieb, ktoré sú s fitness veľmi úzko spojené. Rovnako je to aj s ekologickými 
faktormi. Zo sociálnych faktorov, ktoré ako sme zistili predstavujú pre firmu väčšie 
riziko, respektíve príleţitosť sú podstatné najmä otázky vzdelania a pracovného 
zamerania obyvateľov danej lokality. Sociálne aspekty predstavujú faktory, ktoré pre 
firmu predstavujú prevaţne samé príleţitosti. Ekonomické faktory sú pre fitcentrum 
najvýznamnejšie a majú najväčšiu silu pri ovplyvňovaní činnosti, existencie a tvorbu 
stratégie. Jedná sa najmä o zamestnanosť, daňové faktory a výšku príjmu obyvateľov. 
Technologické faktory môţe podnik ovplyvniť nákupom nových strojov. Tieto aspekty 
vonkajšieho prostredia poukazujú na rozdiely medzi jednotlivými konkurentmi. 
2.5.2 Zhrnutie Porterovho päťfaktorového modelu 
Rovnako ako pri PESTLE analýze, ani tu nemajú všetky činitele pre firmu rovnako 
dôleţitý význam. Pri vykonaní tejto analýzy sme prišli k výsledku, ţe najmenšie riziko 
pre nás predstavuje rast vyjednávacej sily dodávateľov. Fitnes centrá nie sú vo veľkej 
miere závislý od včasných dodávok materiálov, dielov, strojov, alebo iných vecí. Väčšie 
riziko tento činiteľ predstavuje pre novootvárané fitnescentrá. Pre zabehnuté centrá, 
ktoré uţ majú svoje vybavenie nakúpené však nemajú dodávatelia veľkú vyjednávaciu 
silu. O niečo väčšie riziko predstavuje moţnosť vstupu nových konkurentov na trh. 
V našom prípade však ani tento faktor nepredstavuje rozhodujúce riziko. Príliš vysoké 
vstupné bariéry na trh zabezpečia, ţe v danej lokalite pri danej konkurencii je otvorenie 
novej posilňovne neprípustné a neefektívne. Výraznú hrozbu predstavujú substitučné 
sluţby, ktoré prichádzajú na trh. Stále nové formy cvičenia, sľubujúce efektívnejší 
výsledok za kratšiu dobu, šetrnosť ku kĺbom a chrbtici, rýchlejší rast svalovej hmoty, 
alebo fyzickej kondície, predstavujú úbytok záujemcov o klasické posilňovanie. Záujem 
o tieto cvičenia majú predovšetkým mladí ľudia, ktorí radi skúšajú nové veci. Proti 
tomuto faktu sa môţu poskytovatelia klasického posilňovania brániť jedine lepšou 
propagáciou a vyzdvihovaním pozitívnych účinkov, ktoré ostatné druhy cvičenia 
neprinášajú. Veľmi výrazným a dôleţitým činiteľom z daných hybných síl je práve 
rivalita na trhu medzi konkurentmi. Úroveň rivality na danom trhu je veľmi 
intenzívna a vysoká. Je to z dôvodu, ţe v danej lokalite je pomerne veľa konkurentov 
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a kaţdý by chcel čo najviac zákazníkov. Pouţívajú sa pri tom rôzne prostriedky ako 
zniţovanie cien, sezónne zľavy, doplnkové sluţby a podobne. Kaţdý však vie, ţe 
najsilnejším prostriedkom je práve vybavenie fitnescentra. Z tohto dôvodu, naša 
konkurenčná schopnosť nie je veľmi vysoká. Najdôleţitejším činiteľom a najväčšou 
hrozbou je rast vyjednávacej sily zákazníkov. V danom prostredí majú zákazníci 
veľmi veľkú vyjednávaciu silu a moţnosť bez väčších nákladov zmeniť poskytovateľa 
sluţieb. Preto by hlavnou stratégiou malo byť zabezpečenia maximálneho komfortu 
zákazníkov a okamţitá reakcia na ich poţiadavky a sťaţnosti.  
2.5.3 Zhrnutie analýzy SWOT 
Na základe vykonanej matice SWOT, by podnik mal zvoliť stratégiu WO – „hľadanie“ 
– vyuţitie príleţitostí na prekonanie slabých stránok. V dnešnej dobe, kedy stále 
pociťujeme pôsobenie hospodárskej krízy, alebo sa na ňu len vyhovárame, je však 
pravdepodobnosť výskytu určitých príleţitostí zníţená. Aj keď sa fenomén zdravý 
ţivotný štýl stále rozširuje, Slovenská republika nemá dostatok finančných zdrojov aby 
podporovala šport vo väčšej miere. Investori taktieţ odmietajú financovať šport 
a zameriavajú sa na lukratívnejšie a výnosnejšie obchody. Počet bodov pri slabých 
stránkach je veľmi vysoký a výsledky poukazujú, ţe jedinou moţnosťou dlhodobého 
fungovania danej prevádzky posilňovne je práve hľadanie príleţitostí aj napriek 
nepriaznivým podmienkam na trhu.   
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3 VLASTNÉ NÁVRHY RIEŠENIA 
V tejto časti budú predstavené návrhy riešenia súčasných problémov fitnescentra, 
vedúce k zvýšeniu počtu zákazníkov a vybudovania vzťahov zabezpečujúce ich 
vernosť, zlepšenia kvality poskytovaných sluţieb a v neposlednom rade aj zvýšenie 
ziskov. Svoje návrhy som rozčlenil do troch skupín podľa pravdepodobnosti a reálnosti 
uskutočnenia. Medzi uskutočniteľnými sa nachádzajú návrhy, ktoré sú finančne 
prijateľné a zabezpečili by pomerne dobrú informovanosť o prevádzke. Uskutočniteľné 
finančne náročné návrhy predstavujú vhodnú alternatívu získania zákazníckej 
spokojnosti, ktorá by v nemalej miere prispela k ich vernosti. Medzi 
nepravdepodobnými návrhmi sú moţnosti, ktoré by predstavovali veľmi nákladné aţ 
nereálne riešenia momentálnej situácie, ktoré by však priniesli najpozitívnejšie ohlasy 
zo strán zákazníkov. 
O kvalite fitnescentra a jeho sluţieb nerozhoduje iba jeho vybavenie, lokalita, priestory 
a zamestnanci. Rozhodujúcimi faktormi sú aj atmosféra a čo je veľmi dôleţité 
spokojnosť zákazníkov. Ich ochota navštevovať dlhodobo a pravidelne prevádzku. 
O úspešnosti fitnescentra hovorí najmä počet klientov, ktorí ju dobrovoľne navštevujú. 
Práve z tohto hľadiska by sme sa mali starať o spokojnosť a udrţanie zákazníkov. 
 Na podporu svojho návrhu uvádzam: K získaniu nových zákazníkov sú potrebné 
päťnásobne vyššie náklady ako na udrţanie uţ získaných zákazníkov. Udrţaním 
zákazníkov je myslené vytvorenie a zachovanie trvalých vzťahov (GLANZ, 1996).  
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Tabuľka 3: Návrhy podľa uskutočniteľnosti (Zdroj: Vlastné vypracovanie) 
Uskutočniteľné návrhy:  zvýšenie informovanosti (marketing) 
 uskutočnenie prednášok 
 usporiadanie interných súťaţí 
 skupinové cvičenie 
 zlepšenie kvality sluţieb 
 rozšírenie ponuky doplnkových sluţieb 
 semináre so známymi osobnosťami 
 
 
Uskutočniteľné – finančne 
náročné: 
 nákup nových strojov, vybavenia 
 rekonštrukcia budovy 
 zamestnanie kvalifikovaných pracovníkov 
 
 
Nepravdepodobné návrhy:  vybudovanie vlastných priestorov 
 zmena majiteľa 
 prilákanie investora 
 nákup kompletne nového vybavenia 
 
 
 
3.1 Uskutočniteľné návrhy 
Zvýšenie informovanosti prostredníctvom marketingu 
Počet klientov pre Fitness Gabrhel, s. r. o. sa môţe zvýšiť, zvýšením počtu 
informovaných ľudí – potenciálnych zákazníkov. V dnešnej dobe je moţnosť dosiahnuť 
adekvátne zviditeľnenie za relatívne nízke náklady. Ponúka sa hneď niekoľko moţností 
ako veľmi účinne osloviť veľký objem ľudí, rozšíriť informácie o dostupnosti 
posilňovne a poukázať na problémy, ktorých riešením je práve návšteva danej 
prevádzky. V dobe internetu a sociálnych sieti, kde sa denne pohybuje nepredstaviteľná 
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masa ľudí, je takmer nevyhnutné vyuţívať túto formu zviditeľnenia, ktorá je takmer 
zadarmo. Existujú však aj staršie metódy, ktoré stále plnia svoju úlohu hlavne v prípade 
starších ľudí. Týmito metódami sú reklamné tabule, plagáty, televízne reklamy, denná 
tlač a samozrejme reklama vo forme letákov.  
Kotler je však presvedčený ţe: „Moderní marketing vyžaduje víc, než jen vyvinout 
dobrý výrobek, dát mu přitažlivou cenu a zpřístupnit ho potenciálním zákazníkům. 
Firma musí také komunikovat se svými současnými a potenciálními zákazníky. Každá 
firma je nevyhnutelně postavena do role komunikátora a propagátora.“ (KOTLER, 
1997). 
Fitness Gabrhel, s. r. o., doteraz vyuţíval tieto moţnosti a formy marketingu len 
sporadicky. Má vytvorené webové stránky, ktoré však nie sú pravidelne aktualizované 
a ich dizajn je v dnešnej dobe nepostačujúci a graficky zastaraný. Má taktieţ vytvorenú 
skupinu na sociálnej sieti Facebook.  
V sezóne konania súťaţí silných muţov, sú vystavené plagáty informujúce o konaní 
týchto závodov. Logo fitnescentra sa vyskytuje medzi sponzormi tejto súťaţe, no forma 
takejto reklamy je nepostačujúca. Posilňovňa nevyuţíva prenájom ţiadnych veľkých 
reklamných plôch na viditeľných miestach, ţiadne televízne reklamy a ani v mestskej 
tlači nemá pravidelne svoju reklamu.  
Je zrejmé, ţe zvýšenie aktivity na webových stránkach a sociálnych sieťach je veľmi 
finančne prijateľnou alternatívou udrţovania a zvyšovania povedomia o danom 
podniku. Taktieţ sezónne vhadzovanie malých letáčikov, do schránok bytov v danej 
lokalite, v období keď má kaţdý záujem o zlepšenie svojho vzhľadu by zabezpečilo 
nárast klientov. Myslenými obdobiami sú najme jar – príprava do plaviek a zima, ako 
moţnosť vyuţitia voľného času (návšteva fitnescentra nie je limitovaná 
poveternostnými podmienkami), prípadne spálenia nadbytočných tukov prijatých 
v období sviatkov. Súčasťou takejto ponuky vo forme letáčiku, by mohla byť aj 
moţnosť poskytnutia začiatočníckej zľavy na mesačné permanentky pri predloţení 
daného letáku. Niekoľko mesačné prenajatie väčšej reklamnej plochy na viditeľnom 
mieste by zvýšilo povedomie o danej prevádzke.  
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Najkvalitnejšou a najúčinnejšou formou marketingovej komunikácie v danom prostredí, 
za účelom prilákania nových zákazníkov, je prostredníctvom osobného kontaktu 
s potenciálnymi zákazníkmi, kedy môţeme na nich vplývať osobne, napríklad účasť na 
veľtrhoch a výstavách. 
 
Tabuľka 4: Marketingové náklady (Zdroj: Vlastné spracovanie) 
Náklad    Suma v 
€ 
 Poznámka 
Prenájom billboardu  cca 130   1 mesiac 510/240 cm 
Tlač reklamy na fóliu   cca 128   Ţivotnosť > 1 rok  
Tlač letákov   cca 45  za 500 ks  
Inzercia v miestnej tlači  cca 310   ¼ strany – 50 000 
výtlačkov 
 
Prenájom reklamného 
stánku 
 cca 20   stánok 3x3 m 
dohodou 
 
Reklama v rádiu   cca 340  od 13 – do 17 
hod 
 
Spolu    cca 845     
 
Náklady na reklamu a marketing vo všeobecnosti, vynakladané podnikom sú v 
súčasnosti veľmi nízke, nepravidelné a ako môţeme vidieť na obsadenosti fitnescentra, 
tak aj neúčinné. Podnik nemusí vyuţívať všetky uvedené formy reklamy za účelom 
zvyšovania informovanosti. Vhodná kombinácia jednotlivých spôsobov reklamy by 
mohla mať oveľa pozitívnejší vplyv na oslovenie potenciálnych zákazníkov. Vzhľadom 
na fakt, ţe oslovovanie ľudí, ktorých dané sluţby vôbec nezaujímajú a nepatria do 
cieľových skupín marketingu predstavujú nenávratné náklady. Najvhodnejšou 
alternatívou, s prihliadnutím na finančné moţnosti a efektívnosť reklamy, sú prenájom 
billboardu, tlač letákov a prenájmom stánku na mieste, na ktorom sa zdrţiava vysoký 
počet ľudí, prípadne účasť na rôznych veľtrhoch a výstavách, kde by sa podnik 
zviditeľnil. Zanedbávanie účasti na podobných akciách, nemusí byť v kaţdom prípade 
spôsobené tým, ţe to podnik nepotrebuje, ale aj tým, ţe nemá dostatočné finančné, 
prípadne iné prostriedky, potrebné na zabezpečenie účasti na obdobných príleţitostiach. 
Za podmienok, ţe sa vstupné nebude zvyšovať a bude v aktuálnej výške, realizácia 
návrhu môţe priniesť zvýšenie obsadenosti fitnescentra. 
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Ak by sa podnik rozhodol investovať len do vyššie vybraných foriem marketingovej 
komunikácie, náklady by boli nasledovné: 
Tabuľka 5: Zvolené typy reklamy (Zdroj: Vlastné spracovanie) 
Náklad Poznámka Cena* 
Prenájom billboardu 1 mesiac, rozmery: 510/240 cm      
130 €  
Tlač reklamnej plachty Rozmery 510/240 cm, ţivotnosť > 1 rok      
128 €  
Tlač letákov 500 ks, rozmer A6        
45 €  
Prenájom stánku cena dohodou, cca 20 €/deň, 3 - 5 dní      
100 €  
Spolu odhadovaná cena      
403 €  
*Uvádzané ceny sú len pribliţné, ich spresnenie by záleţalo na vlastnostiach a dohode 
s poskytovateľom 
 
Pri cene mesačnej permanentky vo výške 25 €, by sa na zabezpečenie návratnosti 
investície, muselo zaregistrovať a začať vyuţívať naše sluţby minimálne 17 nových 
klientov. Tento počet je vzhľadom na mnoţstvo oslovených ľudí, prostredníctvom 
vybraných typov reklamy reálny. Ak by sme vzali do úvahy aj zľavu na permanentke, 
ktorú by sme novým zákazníkom ponúkali, vo výške 5 €/osoba, tak by sa počet nových 
klientov, potrebných na zabezpečenie návratnosti investície vyšplhal na 21 klientov. 
Momentálna návštevnosť predstavuje pribliţne 65 ľudí denne počas pracovného týţdňa 
a cca 25 ľudí cez víkend. Obsadenosť fitnescentra je počas dňa rôzna. Najvyššia 
obsadenosť býva ráno od otváracej doby – 7:00 do 9:00, alebo po 15:00 do 19:00. 
Vzhľadom na to, ţe nový klienti by nenavštevovali našu prevádzku v ten istý deň či, 
prípadne v tú istú hodinu, nárast obsadenosti fitnescentra, pri počte 21 nových klientov, 
by nebol tak znateľný.   
Celková obsadenosť fitnescentra za celý deň sa pohybuje na úrovni 35 – 45 %. 
V porovnaní s inými prevádzkami v iných mestách je to pomerne nízke percento. 
Celková obsadenosť fitnescentra denne závisí od mnohých faktorov. Jedným z nich je aj 
reklama a neustála snaha o zvyšovanie informovanosti o prevádzke, počtu zákazníkov, 
o udrţovanie spokojnosti súčasných klientov. 
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Pre porovnanie uvádzam celkovú obsadenosť iných obdobných zariadení: 
Tabuľka 6: Obsadenosť obdobných zariadení (Zdroj: Vlastné spracovanie) 
Názov zariadenia  Návštevnosť  za deň Obsadenosť  
Fitness centrum Gáborík Trenčín  125 87% 
Crunch fitness center Trenčín  110 76% 
X fit Dubnica nad Váhom  100 69% 
Arenaone Nitra  95 66% 
 
Efektívnosť marketingovej akcie, jej úspešnosť, sa nedá presne určiť. Robíme prepočet 
odhadom, aby sme mohli tento odhad mohli porovnať so skutočnosťou po usporiadaní 
akcie a vyhodnotiť, či daný cieľ bol, alebo nebol dosiahnutý. Ak nebude, treba urobiť 
vyhodnotenie akcie – opýtať sa zákazníkov či boli vôbec oslovení, čo sa im páčilo čo 
nie, prípadne nejaké odporúčania na zlepšenie. Efekt akcie nie je iba v tom, ţe prinesie 
nových zákazníkov, ale aj, ţe udrţiava povedomie o danej inštitúcii, jej sluţbách 
a súčasných zákazníkov si nejakým spôsobom udrţiava. Je to forma konkurencie.  
 
Usporiadanie prednášok  
Ďalšou moţnosťou ako pomerne výrazne zvýšiť informovanosť a zväčšiť počet 
potenciálnych zákazníkov je usporiadanie rôznych prednášok o zdravom ţivotnom 
štýle, potrebe pohybovej aktivity, vyzdvihnutie pozitívnych vlastností návštevy 
posilňovní zo zdravotného aj estetického hľadiska a samozrejme aj poukázanie na 
výhody spojené so zakúpením permanentky práve vo Fitness Gabrhel. Na základe 
vlastných skúsenosti som si vytipoval cieľové marketingové skupiny, ktoré predstavujú 
najväčšie percento zákazníkov, navštevujúcich danú prevádzku. Takéto prednášky by sa 
mohli uskutočniť na základných, stredných a vysokých školách, v domoch pre seniorov, 
v detských domovoch, ale aj vo firmách. Pre kaţdú skupinu by sa  však museli zvoliť 
rozličné typy prednášok.  
Študentom by sme ponúkli moţnosť vyuţitia voľného času zameranú na zdravý ţivotný 
štýl, budovanie estetickej postavy, získanie fyzickej kondície a zabezpečenie zdravého 
vývoja organizmu, s kombináciou na poukázanie alternatívnej cesty negatívnejšieho 
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smeru ako drogy, alkohol, cigarety a iné návykové látky. Samozrejmosťou by bolo aj 
zakomponovanie negatívnych následkov zneuţívania anabolických steroidov a iného 
dopingu, ako výstraha. V Trenčíne má sídlo 11 základných škôl, 23 stredných škôl 
a gymnázií a dve vysoké školy. Tieto počty predstavujú vysoké mnoţstvo potenciálnych 
klientov z radov študentov.  
Seniorom by sme ukázali moţnosť predĺţenia pohybovej zdatnosti a samostatnosti. 
Pozitívne účinky silového tréningu vo vyššom veku a moţnosť sociálnej integrácie. 
Poskytovanie lekcií pre seniorov by mohlo prebiehať v menej časovo lukratívnych 
hodinách, kedy obsadenosť posilňovne je veľmi nízka – to znamená v dopoludňajších 
hodinách medzi 10.00 aţ 14.00 hodinou.. V meste sa nachádza niekoľko sociálnych 
zariadení špecializovaných na starostlivosť o seniorov. Z hľadiska veľkej koncentrácie 
seniorov v danej lokalite, je veľmi podstatné zaradiť ich medzi cieľové marketingovej 
skupiny.  
Zamestnancom firiem by sa, opäť muselo vytvoriť niekoľko variant závislých od 
charakteru vykonávanej práce. Či uţ ako kompenzovanie sedavého typu zamestnania, 
alebo práve naopak posilnenie, uvoľnenie, natiahnutie zaťaţovaných svalových skupín 
pri vykonávaní zamestnania. Následne by sme mohli pre jednotlivé skupiny zákazníkov 
usporiadať súťaţe, ktoré by ukázali, kto z danej komunity urobil najväčší pokrok. Na 
daných miestach následne spracovať tabuľky s výsledkami, ktoré by slúţili ako forma 
motivácie stať sa číslom jedna vo svojej kategórii. Rivalita je prirodzenou formou 
motivácie, ktorá je dlhodobo osvedčená.  
Náklady, na uskutočnenie takejto formy zvýšenia záujmu o sluţby ponúkané fitness 
Gabrhel, sú pomerne nízke. Súhlas s konaním prednášok daného charakteru od škôl, 
riaditeľov či vedúcich by mal byť poskytovaný bez nároku na finančnú protihodnotu. 
Odhadované náklady by boli vo výške odmeny prednášajúcemu za jeho sluţby. Navyše 
by sme mohli rozmýšľať o zapojení mesta do danej organizácie a financovania, čím by 
sa zviditeľnilo aj samo mesto, pri konaní dobročinnej akcie na podporu zdravého 
ţivotného štýlu. Najmä ak by sa jednalo o uţ spomínané zapojenie detí a mládeţe do 
danej marketingovej akcie.  
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Semináre so známymi osobnosťami 
Účinnou moţnosťou ako motivovať a nalákať ľudí do posilňovní a vzbudiť záujem 
o prevádzku Fitness Gabrhel, je bez pochýb organizovanie seminárov, tréningov, alebo 
otvorených debát so známymi osobnosťami z oblasti kulturistiky a fitness, ktorí začínali 
v obdobných prevádzkach, v nie najlepších podmienkach a odporučili by trénovanie 
s niţším vyuţívaním moderných strojov a zariadení. Na Slovensku máme pomerne 
vysoký počet zástupcov, úspešných zástupcov, v kulturistike, fitness a silových 
športoch, známych u nás, ale aj v zahraničí. Stretnutie s niektorým z nich je snom 
takmer všetkých športovcov, účinkujúcich v danej disciplíne. Moţnosť opýtať sa na 
rôzne nezrovnalosti a úskalia z oblasti tréningu, stravy, alebo celkovej prípravy na 
súťaţe, poskytuje pre záujemcov novú formu motivácie a odhodlania. Predstava 
splneného, nie len detského, sna – osobné stretnutie s jedným zo vzorov 
a predstaviteľov Slovenskej či svetovej kulturistiky, vyvoláva v kaţdom pocit nutnosti 
zúčastniť sa na danom seminári. Tento návrh je zameraný predovšetkým na udrţanie 
vernosti súčasných zákazníkov.  
Seminár by sa konal v priestoroch nášho fitnescentra. Takţe výdaje na prenájom 
priestorov by boli nulové. Taktieţ by sme do nákladov nepočítali ušlý zisk, pretoţe 
konanie daného semináru by ţiadnym spôsobom nenarušilo chod posilňovne. V prípade 
veľkého záujmu by sa dala prednáška uskutočniť mimo otváracej doby fitnescentra, 
alebo v menej lukratívnych časoch, kedy priestory posilňovne sú takmer prázdne. Medzi 
jediné náklady daného návrhu patria len náklady spojené s danou známou osobnosťou, 
ktorá by bola pozvaná ako prednášajúci. Nákladmi s ním spojené môţu byť, cestovné 
náhrady, zabezpečenie ubytovania – v prípade viacdňového seminára, strava 
a samozrejme jeho odmena. V lepšom prípade by odmena mohla byť formou 
sponzorského daru, respektíve opäť prostredníctvom zakomponovania mesta do konania 
danej propagandy.  
 
Ostatné uskutočniteľné návrhy 
Z ostatných uskutočniteľných návrhov je najnákladnejšie rozšírenie ponuky 
doplnkových sluţieb. Tými okrem masáţí, ktoré fitcentrum poskytuje, môţu byť 
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fyzioterapeutické sluţby, nutričný poradca, meranie podkoţného tuku (In – body), 
prípadne pri uzavretí vzájomnej dohody s inými poskytovateľmi rôznych sluţieb, 
poskytovanie poukazov do sauny, wirpoolky, plaveckého bazénu a podobne. Zakúpenie 
obdobných zariadení (sauna, wirpool, In-body), by bolo veľmi nákladné a návratnosť 
investície by nebola zaručená.  
Usporiadanie interných súťaţí pre zákazníkov fitnescentra a organizovanie 
skupinových cvičení je otázka interných dohôd medzi pracovníkmi. A náklady 
predstavujú opäť len odmenu pracovníkovi, ktorý sa podujme na vypracovaní plánu 
a organizácii daného návrhu. Organizovanie súťaţí, či uţ silového, objemového, alebo 
estetického hľadiska zvyšuje lojalitu voči posilňovni a motiváciu pre kaţdodenné 
zlepšovanie svojho výkonu. Najjednoduchší spôsob uskutočnenia obdobných súťaţí je 
vyvesiť nástenku s miestom pre zapisovanie daného výkonu a pridať podmienky 
a pravidlá súťaţe. Muselo by sa však určiť niekoľko kategórii rozlíšených či uţ vekovo, 
pohlavím, alebo náročnosťou, aby bol dosiahnutý poţadovaný efekt.  
Organizovanie skupinových cvičení pod odborným dohľadom je taktieţ internou 
záleţitosťou. Na uskutočnenie daného návrhu postačí niekoľko plagátov a ústne 
informovanie o konaní daného skupinového cvičenia. Nákladmi by boli opäť prevaţne 
odmena zamestnancovi, respektíve trénerovi za vypracovanie plagátu a odborné vedenie 
hodiny. Opäť je to podmienené vytvorením skupín, ktoré by pozostávali z jedincov, 
pribliţne rovnako fyzicky zdatnými, aby nedošlo k pretrénovaniu, alebo naopak 
zdrţovaniu ostatných jedincov v skupine.  
Zlepšenie kvality poskytovaných sluţieb so sebou nesie náklady vo forme zaplatenia 
rôznych kurzov, alebo lekcii pre zamestnancov a trénerov vo forme vzdelávania. Dané 
kurzy by mali byť zamerané na rozšírenie ich kvalifikácie a zlepšenie osobného 
vystupovania a komunikácie so zákazníkmi. Z daných návrhov by tento predstavoval 
mierne finančne náročnejšie riešenie, vzhľadom na počet zamestnancov, ktorých by 
bolo potrebné zaškoliť. 
Na podporu môjho návrhu Michael LeBoeuf vo svojej knihe uvádza, ţe naša firma, 
podnik, alebo organizácia môţe ovplyvniť aţ 97 % príčin, pre ktoré nás naši zákazníci 
opúšťajú. Najvyšším percentom  - 68% je pritom ohodnotený negatívny, ľahostajný 
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prístup majiteľa, vedúceho, alebo zamestnanca voči zákazníkovi, ktorý je najčastejším 
dôvodom odchodu ku konkurencii (LeBOEUF, 1987). 
 
Odhad prínosov marketingovej akcie 
V prípade, ţe by sa podnik rozhodol podniknúť rozsiahlejšiu marketingovú akciu, ktorá 
by pozostávala z určitých foriem marketingovej komunikácie a reklamy, je dôleţité 
uskutočniť predbeţný odhad, akú by mohla mať akcia úspešnosť a návratnosť 
vloţených investícii. V prípade negatívneho predbeţného výsledku, by podnik do 
takejto akcie nemal investovať. V prípade, ţe zistíme negatívny reálny výsledok po 
uskutočnení akcie je dôleţité jej zhodnotenie a analýzu chýb, ktoré mohli mať na 
svedomí nenaplnenie daných očakávaní.  
Pri zvolení marketingovej akcie pozostávajúcej z vybraných foriem by sa k nákladom, 
zistených pri zvolení formy reklamy pripočítali doplnkové formy marketingovej 
komunikácie, ktoré by predstavovali uţ spomínanú účasť na veľtrhoch a výstavách, 
usporiadanie prednášok na stredných školách, domovoch dôchodcov, detských 
domovoch a firmách, semináre so známymi osobnosťami a konanie interných súťaţí 
a zvýšenie kvalifikácie zamestnancov, by sa celková suma nákladov zvýšila pribliţne 
o 1/3 z vyššie vypočítaných nákladov (cca 403 €). Konečné náklady na celú 
marketingovú akciu by sa teda vyšplhali na sumu cca 550 €.  
Vychádzajúc z mnoţstva oslovených potenciálnych klientov prostredníctvom danej 
marketingovej akcie, by sa počet nových klientov, ktorí by sa rozhodli vyuţívať sluţby 
Fitness GABRHEL, s. r. o., mohol pohybovať okolo 70 – 90 ľudí, čo by predstavovalo 
zvýšenie výnosov o 1 400 – 1 800 € pri zakúpení zľavnených mesačných 
permanentkách, pre nových klientov. Opakovateľnosť výnosov od nových klientov by 
závisela od spokojnosť s kvalitou sluţieb. Z tohto dôvodu nemôţeme odhadovať 
celkovú výšku výnosov za dlhšie obdobie.  
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ZÁVER 
V teoretickej časti boli popísané všetky zvolené metódy analýz ako aj vysvetlenie 
základných pojmov ako analýza, marketing či zdravý ţivotný štýl. Tieto teoretické 
podklady slúţili pri následnom zhodnotení súčasného stavu vonkajšieho a vnútorného 
prostredia, konkurencieschopnosti, silných a slabých stránok podniku. V tejto časti sa 
nachádza aj história vzniku samotnej kulturistiky, fitnes, ale aj pozitívne účinky 
zdravého ţivotného štýlu a pohybovej aktívnosti na fyzický, ale aj psychický stav 
človeka. 
Vykonaná analýza v analytickej časti nám poskytla obraz reálnej situácie na trhu, kde 
pôsobí aj nami zvolený podnik, posilňovňa, ktorá bola predmetom skúmania. V tejto 
časti bol uvedený aj stručný popis vybraného podnikateľského subjektu. Pomocou 
PESTLE analýzy bolo zistené, ktorý faktor pôsobí na podnik a akú veľkú významnosť 
preň má. Ukázalo sa, ţe nie všetky faktory vonkajšieho prostredia majú rovnakú 
závaţnosť pre podnik a dané odvetvie. Najmenej významnými vplyvmi sú ekologické, 
politické a legislatívne faktory. Pri Porterovej analýze konkurencie sme poukázali na 
fakt, ţe na relatívne malom trhu pôsobí veľký počet konkurentov. Bariéry vstupu do 
tohto odvetvia sú pomerne vysoké a rivalita na trhu taktieţ intenzívna. To výrazne 
zniţuje pravdepodobnosť príchodu nového konkurenta. Taktieţ vyjednávacia sila 
jednotlivých činiteľov nie je voči podniku rovnaká. Vďaka tomuto faktu sa môţe 
podnik vo väčšej miere zamerať na tie, ktoré sú pre neho a daný trh najviac ohrozujúce. 
V analýze SWOT boli predloţené silné a slabé stránky podniku, ktoré môţu byť pre 
podnik limitujúce, alebo naopak, v prípade silných stránok veľmi povzbudzujúce a pri 
ich lepšom vyuţití majú moţnosť zabezpečiť lepšie postavenie podniku na trhu. Taktieţ 
bolo poukázané na hrozby a príleţitosti, ktoré môţu vzniknúť vo vonkajšom prostredí a 
vplývať na činnosť podniku. Na základe tejto analýzy bola zvolená stratégia „WO“ – 
hľadanie, čo predstavuje hľadanie čo najväčšieho počtu príleţitostí, ktoré by mohli 
pomôcť limitovať počet slabých stránok, respektíve premeniť ich na stránky silné.  
V poslednej časti boli uvedené návrhy ako zvýšiť informovanosť verejnosti o danej 
prevádzke, ale aj nutnosti pohybovej aktívnosti v závislosti na celkom zdraví 
a prevencii proti neinfekčným chorobám. Pri tom boli do úvahy brané finančné a reálne 
moţnosti fitnescentra.   
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